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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je Rozvoj e-commerce B2C v CR. Nakupovani je
nedilnou soucasti nasich kazdodennich zivotl a kazdy oban moderniho svéta je timto
procesem ovlivnén. At uz nakupujeme zakladni existencni produkty, produkty, které
nam usnadniuji Zivot nebo ty, které ndm jednoduSe délaji radost, vzdy dochazi ke
kontaktu mezi nakupujicim a prodavajicim a vznika obchodni styk. Svét se méni s
nevidanou rychlosti a dynamikou a za to je z velké ¢asti zodpovédny fenomén nasi doby
- internet. Spolec¢né s rozvojem internetu se zménila 1 tradi¢ni podoba nakupovani, jak
jej zname.

Rychly rozvoj IT (informacéni technologie) v poslednich nékolika desitkach let dal
vzniknout mnoha novym odvétvim. Jednim z nich je e-commerce. Obor, diky kterému
si dnes kdokoliv s pfistupem k internetu miize nakoupit produkty jako potraviny, odévy,
elektroniku, akcie, nemovitosti. To v§e je mozné z pohodli domova za pomoci n¢kolika
malo kliknuti. E-commerce je rychle rostouci odvétvi a nic nenasvédcuje tomu, ze by
v budoucnu nemélo déle rist. Propojuje lidi napti¢ zemépisnymi Sitkami a délkami.

Usnadiiuje ndm kazdodenni Zivot a déla diive nedostupné dostupnym.

Cilem této bakalatské prace je zhodnotit vznik, vyvoj a soucasny stav B2C e-commerce
v CR a zachytit sou¢asny stav na piikladu existujiciho eského e-shopu z praxe. Pro
dosazeni cili je vyuzita odborna literatura a kvalitativni 1 kvantitativni metody

vyzkumu.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni, teoretickd ¢ast vymezuje e-commerce
a jeji hlavni znaky, dale e-shop a jeho specifika, poté¢ vymezuje B2C e-commerce a
charakterizuje vyvoj a sou¢asny stav B2C e-commerce v CR. Prakticka &ast obsahuje
predstaveni spolecnosti Decathlon v CR a zejména zhodnoceni e-shopu Decathlon.cz na
zaklad¢ soucasného stavu. Zhodnoceni se skladd z aplikace marketingového mixu,
vlastniho prizkumu vybranych aktivit a dotaznikového Setfenim mezi spotiebiteli. Na

zaklad¢€ shroméazdénych dat jsou navrhnuta doporuceni pro praxi.



1 E-commerce

1.1 Vznik

Rychly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii (ICT- Information and
Communication Technology) a néstup tzv. nové (digitalni) ekonomiky v prvni poloving
90. let, kdy se zacaly objevovat prvni elektronické obchody, vedl k velkym zméndm
v ekonomice a celé spolecnosti. V podnikatelské sféfe ICT zasadné ovlivnil vyrobu,
obchod, skladovani, sluzby zakaznikiim a zpisob spoluprace podnikatelskych subjekti.
Mezi prvnimi na tomto novorozeném trhu, jez piisobi dodnes, byly PizzaHut (1994) a
dnes jiz velmi popularni Amazon (1995). V Ceské republice patiil k prikopnikiim
projekt Vltava.cz (1996). (Eger a kol., 2015, s. 122; Petrtyl, 2014, s. 6; Laudon, 2022, s.
63)

Mimotéadné dilezitymi okamziky, které pfedchdzely vzniku samotné e-commerce jsou
vznik protokolu HTTP a také prvniho grafického, internetového vyhleddvace NEXUS
(ptivodné¢ www-WorldWideWeb) v letech 1990 a 1991. (,,Maly historicky exkurz za
prvnimi e-shopy*, 2010)

Pokud vsak jsou jako e-commerce vnimany i ty nejjednodussi operace jako napiiklad
prevody prostiedkd, je vznik e-commerce ve své nejjednodussi podobé datovan jiz do
pocatku roku 1970. Tyto operace nasledovala elektronickd vymeéna dat (EDI- Electronic

Data Interchange), ktera umoznila dal$i rozsifeni elektronicky realizovanych ¢innosti.

Od doby komercionalizace internetu se e-commerce stala standardnim obchodnim
prostiedim, jehoz baze je tvofena modernimi ICT, za které povazujeme pocitacovou

techniku, mobilni zatfizeni apod.

Primarnim komunika¢nim rozhranim elektronického obchodovani mezi prodejci a
béznymi spotiebiteli jsou webové aplikace (e-shop) a webové portaly financnich

instituci. (Suchéanek, 2012)



1.2 Definice

Elektronické obchodovani Ize definovat riiznymi zptisoby, vzdy v zavislosti na tom, jak

jej autor vymezuje.

V nejuzsim slova smyslu se elektronické obchodovani vymezuje jako prodej a nékup
prostfednictvim internetovych obchodd, pfiCemz vtomto vymezeni se pocatek
elektronického obchodovani klade az do poloviny 90. let 20. stoleti.

aktivita vyuZzivajici elektronicky pfenos informaci. V tomto pojeti je vSak e-commerce
vnimano je$t€¢ o nekolik desetileti diive, nez byl internet otevien komercni sféfe.
(Eger a kol., 2015, s. 122)

Jednoduse Ize e-commerce vnimat jako obecny termin pro nakup a prodej, podporovany
elektronickymi prostiedky. (Kotler, 2007, s. 182)

Dle OECD lze e-commerce definovat jako prodej nebo nakup zbozi ¢i sluzeb at’ jiz
mezi podniky, domacnostmi, vladami a jinymi vefejnymi nebo soukromymi subjekty,
ktery je realizovany pomoci pocitacovych siti. Zbozi a sluzby mohou byt objednany
pfes tyto sité, avSak platba a dodani zbozi ¢i sluZzeb miiZze byt provedeno online ¢i
offline. V uz§im pojeti pak stejny zdroj definuje termin e-commerce pouze jako
transakce realizované pomoci internetu (namisto SirStho pojeti pocitaCovych siti).

(Organisation for Economic Co-operation and Development [OECD], 2008)

Klasicky zptsob obchodovani bez vyuziti sou¢asnych modernich ICT byl zaloZen na
tom, ze zékaznik oslovil prodejce na zaklad¢ jeho nabidky zbozi nejcastéji telefonem,
faxem, pisemné nebo osobné¢, zboZi si prostiednictvim jedné z uvedenych technologii
objednal, zpracovala se obchodni transakce a zbozi bylo odpovidajicim zplisobem

doruceno zdkaznikovi (viz obrazek ¢. 1).



Obrazek 1: Neelektronicka komunikace

Komunikace zejména pfi osobnim setkani, telefonem, faxem nebo pisemné

- Obchadni Distribuce (v
Prodejce Nabidka —— pfipadé dat pouze Zakaznik
(Dodavatel) (neelektronickd) (neelektronické) pomaci digitalnich (Spotiebitel)

médii- disketa, CD)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Suchanka, 2012

I3 v v

V piipadé e-commerce se predpoklada, Ze vSechny ¢innosti pfi realizaci obchodnich
transakci jsou pIné nebo v co nejvétsi mife podporované ICT a probihaji po Castech

nebo zcela automatizované (viz obrazek €. 2). (Suchéanek, 2012)

Obrazek 2: Elektronicka komunikace

Komunikace zejména prostfednictvim sluZeb Internetu a elektronickych zafizeni (poéitaéova technika,
mobilni komunikaéni zafizeni a jejich pFislufenstvi).

s Nabidka Obchofnf Distribl_:cel 74kaznik
(Dodavatel) (elektronicka- s _ce . [elsktroplckav (Spotfebitel)
zejména sluzby (elektronicka) pfipadédat)
internetu)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Suchanka, 2012
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1.3 Souvisejici terminy

Novy a rychle rostouci trend e-commerce obohatil svét obchodovani o zcela nové

vvvvvv

mobilni podnikdni (m-business), mobilni obchodovani (m-commerce), internetové
obchody (e-shops). VSechny tyto pojmy jsou navic v uzkém vztahu. Ten zachycuje

obrazek ¢. 3.

Obrazek 3: Online formy podnikani

e-business

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Egera a kol., 2015, s. 123

Elektronické podnikani (e-business)

Souvisi s vyuzitim digitalnich feSeni a technologii ke vS§em druhiim obchodnich aktivit
v ramci organizace. Tato kategorie muize zahrnovat naptiklad databaze pro spravu HR
(fizeni lidskych zdroji), online logistické systémy nebo nejriiznéjsi databazové systémy
pod kontrolou dané organizace. Pojem zavedla jako prvni spolecnost IBM v roce 1997
pii zahdjeni své velké reklamni kampané na podporu elektronického podnikani. (Eger a

kol., 2015, s. 124)
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Elektronické obchodovani (e-commerce)

Je podkategorii elektronického podnikani. Zahrnuje obchodni transakce a vyménu
hodnot. Velice zjednodusené lze fici, Ze se obvykle jedna o posledni ¢lanek v celém

procesu elektronického podnikani. (viz kapitola 1.2 Definice e-commerce)

Mobilni podnikani (m-business)

Je obdobou elektronického podnikani, stim rozdilem, Ze k aktivitim nezbytnym
k provozovani podnikdni v ramci organizace jsou vyuzivany mobilni zafizeni

(smartphony, tablety atd.). (Eger a kol., 2015, s. 124)

Mobilni obchodovani (m-commerce)

Je obdobou elektronického obchodovani, stim rozdilem, Ze k aktivitim nezbytnym
k jeho provozovéni jsou vyuzivani mobilni zafizeni a technologie, umoziujici online
transakce. Muze se jednat o technologie jako Bluetooth, mobilni penéZenky, chytré
telefony apod. V jadru se jednd o jest€¢ veétsi zvySeni mobility spotiebiteli. Hlavni
doménou m-business je, ze uzivatel ma ptistup k informacim kdykoliv a kdekoliv. (,,M-

BUSINESS, n. d.)
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1.4 Faktory a bariéry ovliviiujici rozvoj e-commerce

Rychlost rozvoje odvétvi e-commerce je napii¢ trhem ovlivnéna mnoha riznymi
faktory. Ty se ¢leni dle svého charakteru do riznych kategorii (Adnan, 2020; Flynn &
Purchase, 2001):

Faktory a bariéry v rdmci firmy

e Finan¢ni zdroje podniku

e Potieba e-commerce adaptace (potencial cilového trhu)
- ochota spole¢nosti se aktivné zapojit do e-commerce

e Firemni kultura a systém fizeni firmy

- budouci vize a sméfovani spole¢nosti

e Urovei znalosti zaméstnancti (know-how)
- vzd¢lani, zkuSenosti zaméstnanct v oblasti e-commerce

e Nedostate¢ny rozvoj na urovni ICT inovaci
- napf. neproaktivni pfistup zaméstnancl k rozvoji e-commerce nebo zastarald
technika a technologie

e Nedostatek manaZerskych autorit v oblasti e-commerce

Technologické faktory a bariéry

e Naklady na ptistupnost novych technologii
e Informacni infrastruktury a jejich spolehlivost a bezporuchovost

e Dostupnost internetu, kvalita pfipojeni, bezpecnost koncové sité

Politické faktory a bariéry

e Podpora vzdélavani v oblasti ICT

e Pfijimani legislativy souvisejici s rozvojem a implementaci ICT (napt. ochrana
dat, elektronicky podpis, datové schranky, ochrana spotiebitele)
- napft. v prostiedi socialistickych rezimt

- zastarala legislativa, nereflektujici aktualni stav e-commerce

13



Socialni faktory a bariéry

e Spotiebitelské preference a diivéra
- strach znakupovani na internetu, navyk nakupovat fyzicky na zéaklad¢
celospolecenského zvyku

e Sociokulturni faktory
- odpor k pouzivani internetu nebo digitalnich zatizeni

e Pocet potencialnich zdkaznikl

e RozloZeni socialnich tfid obyvatel dané oblasti
- nizkd gramotnost, nerozvinutd stfedni tfida, nedostatend rozvinutost
digitalnich zafizeni

e Jazykové bariéry

o Uroveii znalosti a dovednosti v oblasti ICT (pogitatova gramotnost)

Ekonomické faktory a bariéry

e Uroveii ekonomické rozvinutosti zemé

- nedostate¢né prostfedky na investovani do digitalni infrastruktury
e M¢énovy a platebni systém

- neptipravenost platebnich systému na digitalizaci
e Néklady na nové technologie

- vysoké naklady, spojené s digitalizaci a transformaci do online prostiedi

14



2 Kategorie e-commerce a vymezeni B2C e-commerce

2.1 Kategorie e-commerce

Odvétvi e-commerce zahrnuje rtizné kategorie, které se vzdjemné odliSuji pomoci
dodavatelsko-odbératelského vztahu a typy subjektii, mezi kterymi tento vztah vznika.
Na zakladé tohoto vztahu se pouzivaji standardni zkratky, odvozené z pocatecnich
pismen anglickych termint, které oznacuji dany subjekt. (Suchanek, 2012)

vvvvvv

customer (nebo consumer). Tento typ oznacuje bézny obchodni styk mezi podnikajici
firmou a koncovym spotiebitelem. B2B neboli business to business piedstavuje obchod
mezi dvéma podnikatelskymi subjekty, kdy ptedmét obchodu obvykle neni urcen ke
konecné spotiebé a slouzi k dalSimu pouZiti ¢i zpracovani pro vyrobu produktu
koncovému spottebiteli. (Landon & Traver, 2022)

Mezi dalsi méné obvyklé kategorie patii napf. G2B neboli government to business
(pfedstavuje napt. nabizeni vetejnych zakazek) nebo G2C neboli government to

customer (napf. vefejnad drazba zabaveného majetku). VSechny kategorie e-commerce

jsou piehledné zachyceny v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: Kategorie e-commerce

Zkratka Preklad Vztah dodavatel - odbératel Charakteristika Priklad
Obchod mezi dvéma firmami
. . o Sobdoddavka
. . Firma - skrze e-shopy firem. P¥i o,
B2B Business to business . ., L., automobilovych
Firma obchodovani nedochazi ke gila
koneéné spotfebé. ‘
Obchod mezi firmou a Koupé LCD
konecnym spotrebitel televize k
. Firma = y p,o febitelem e E\VI.IZ’e
B2C Business to customer v 1. (zakaznikem) v okamZitému
Spotrebitel . . .. .
maloobchodé. Prodej zboZia pouzitiv
sluzeb skrze e-shop. domacnosti.
Obchod mezi firmou a organy Spolecnost
Firma = verejné spravy. Nabizeni nabizi verejné
B2G Business to government . . ., 5 produktd verejnym instituci
Instituce verejné spravy o, K P
institucim elektronickou vypracovani
cestou. webu.
Stat nabizi

Obchod mezi vefejnou

. Instituce verejné spravy > : . spolecnosti
G2B Government to business . spravou a firmou . .
Firma ] verejnou
elektronickou formou. h
zakazku.
5 .. Vefejnddrazba.
. L, 3 Elektronicky prodej zbozi J .
Instituce verejné spravy > Prodej

L nebo sluzeb obc¢anovi . ,
Spotrebitel o, , vyrazeného
instituci verejne spravy.

G2C Government to customer

majetku.
Elektronické obchodni
Instituce verejné spravy > transakce mezi institucemi .,
G2G Government to government . s, , . ., i . Spravnipoplatky.
Instituce verejné spravy verejné spravy nebo mezi
vladami.
Poradenské
Obchod mezi spotrebitelem sluzby, kdy
. Spotrebitel > a firmou. Poptavka prichazi iniciativu
C2B Customer to business : . Y P Vp. . L
Firma od spotrebitele zverejnénim projevuje
nainternetu. koneény
spotrebitel.
Nakup naradi
z bazarového
Spotrebitel > Obchod mezi dvéma portalu. Pfesun
c2Cc Customer to customer v L T . v -
Spotrebitel spotrebiteli online. zboZi od jednoho
spotrebiteli ke
druhému.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Egera a kol., 2015; Petrtyl, 2014, Suchanek, 2012;
Shopify 2022
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2.2 Vymezeni B2C e-commerce mezi kategoriemi e-commerce

B2C segment oznacuje tzv. retailovy prodej a orientuje se na prodej koncovému
zakaznikovi, kdy hlavnim cilem je zakaznika ziskat a udrzet. Jedna se o jednu ze dvou
nejcastéjSich kategorii e-commerce (druhy je B2B). Zkratkou B2C jsou Ccasto
oznacovana také softwarova feSeni. B2C e-commerce totiz zahrnuje jak prodej zbozi
(realizace pomoci e-shoptll), tak také prodej informaci v rdmci pronajmu softwarti ¢i

béznych sluzeb (napt. PayPal, Gopay, Netflix). (Shoptet.cz, 2022)

Prvni, kdo pouzil koncepci B2C e-commerce byl Michael Aldrich v roce 1979. Jako
primarni médium k osloveni spotfebiteld vyuzil televizi. Zakladni teze B2C byla
odkazovat na ndkupy v nédkupnich centrech, restauracich apod. S nastupem internetu se
vSak tento model rozvinul do dnesni zndmé podoby elektronického obchodovani nebo

prodeje zbozi ¢i sluzeb pres internet. (Covan, 2021)

V tomto ohledu zaznamenala B2C e-commerce obii rozvoj na konci 90. let v USA
béhem tzv. dotcom bubble neboli internetové horecky, kterd vyvrcholila krachem témét
50% vSech existujicim dot-com firem. Pfesto vSak dotcom bubble dala vzniknout

dne$nim velikdniim B2C e-commerce jako je Amazon nebo eBay. (Marticio, 2022)

2.3 E-shopy a jejich specifika

2.3.1 Definice

E-shop, neboli internetovy obchod, pfedstavuje nejbéznéjsi a nejrozsifenéjsi formu
e-commerce. Pfestoze muze byt zaméfen na rizné druhy obchodu, nejcastéji se lze
setkat s e-shopy piisobicimi v oblasti B2C. Hlavni doménou e-shopu je jeho rychlost a
pohodlnost. Historicky prvnim e-shopem bylo elektronické knihkupectvi Books.com,
zalozené v roce 1992. Krom¢ zboZi a sluzeb vSeho druhu nabizi také nejriznéjsi

zpusoby plateb a dopravy (Janouch, 2014, s. 297)
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Podle definice pouzivané OECD (Organisation for Economic Co-operation and
Development, Cesky Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj) zahrnuje
elektronicky obchod jakékoli obchodni transakce, které provadéji osoby fyzické i
pravnické, pfic¢emz tyto transakce jsou zaloZeny na elektronickém zpracovani a pfenosu

dat.

WTO (World Trade Organization, cesky Svétovd obchodni organizace) pod
elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodavany a placeny pies internet,
ale dorucovany ve hmotné podobé¢, tak produkty, které jsou ptes internet doru¢ovany v

podobé digitalni.

Z pravniho hlediska jde zdsadné o projevy viile — pravni jednani — smétujici k uzavirani

smluv, které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti. (BusinessInfo.cz, 2018)

2.3.2 Vyhody, nevyhody a rizika e-shopi pro firmy

vvvvv

fadu vyhod. Tyto vyhody ptichazeji v tvahu za ptredpokladu, Ze jsou splnény zakladni
poZzadavky z hlediska faktorGi pro vznik a existenci e-shopl, viz kapitola 1.4.

(Moravek, 2012)
Vyhody

Hlavnim bodem, ve kterém B2C e-commerce dominuje je zrychleni styku se zdkazniky.
Zde castecné nebo zcela odpadd nutnost navstivit kamennou prodejnu a zakaznik mize
navstivit e-shop kdykoliv sdm chce. Naprosto se stiraji Casové a geografické bariéry. To
spolecnostem mimo jiné do znacné miry zjednodusuje piipadnou realizaci zahrani¢nich

expanzi. (Ferreira, 2019)

Dalsim dilezitym bodem je sniZeni obchodnich nakladd. Zjednoduseni celého procesu
muze vyrazné€ zkratit logistické fetézce a tim snizit celkové ndklady. Prodejce pak ma
stejné¢ kvalitni zbozi za mnohem konkurenceschopnéjsi cenu. V piipadé B2C
e-commerce také vznikaji pouze minimalni néklady pii vstupu na trh. Zpocatku staci
ziidit pouze e-shop, ktery ma posléze velmi nizké provozni nédklady, a ktery je
v celkovych néakladech za provoz a obsluhu vyrazné levnéj$i nez ziizeni kamenné

prodejny. (Ferreira, 2019)
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Jednim z pilifh navstévnosti e-shopu je marketing. Diky kombinaci uspory nakladi
v porovnani s fyzickym prodejem a plisobeni na internetu ma spole¢nost prostor pro
zdokonaleni online marketingovych aktivit. Diky modernim online technologiim jako
SEO nebo PPC je také mnohem jednodu$si zaméfit a oslovit cilovou skupinu.

(Mytimi.cz, 2021)

V soucasnosti se napfi¢ online trhem dba na zjednodusovani platebniho online styku a
vétSina vyznamnych finan¢nich instituci tomuto tématu vénuje velkou pozornost. To ma
za nasledek vysokou rychlost, efektivitu a zejména bezpeCnost provadeéni transakci.
Mnoho procesii jiz funguje automaticky a tak jednoduse, Ze pro spotiebitele je

vyuzivani té€chto nastrojii velmi komfortni. (Suchanek, 2013)

Nevyhody

Jednozna¢nou nevyhodou e-shopu muize byt nedostate¢ny kontakt se zakazniky. To se
mimo jiné miize negativné projevit na cenové hladiné. V kamenné prodejn¢ mohou byt
totiz ceny nastaveny o néco vySe. To je zpisobeno zejména cCasem, ktery musi
spotfebitel vynalozit pro porovnani ceny mezi kamennymi prodejnami. V online
prostoru existuje mnoho srovndvaci cen, kde srovnani trva fddové minuty. Navic
v kamenné prodejné je obvykle odbornik, ktery poskytne spotiebiteli kvalitni informace

a servis, ¢imz zvysi jeho motivaci k okamzité koupi. (Suchanek, 2013)

Velkou nevyhodu pro e-shop piedstavuje riziko reklamace. Dle prizkumu existuje az u
50 % zakaznikl Sance, ze pii reklamovani zbozi nakoupi pfisté zjiného e-shopu.
Vyftizeni reklamace online je totiz téméf vzdy komunikacné i logisticky ndkladnéjsi,

N 24

(Hovorka, 2018)

Dalsi nevyhodou pro spole¢nosti mtize predstavovat otdzka kybernetické bezpecnosti.
Kvili neustale se zvySujici globalizaci hrozi neustalé riziko kybernetickych utokli. To
muze vést kuniku a zpronevéte citlivych dat nebo naruSeni chodu podnikéni.
Spolecnosti tedy musi investovat nemalé prostfedky, diky kterym mohou tomuto riziku

celit. (Lemonero, 2022)
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Stejné tak, jako mtize malé mnozstvi bariér pro vstup do odvétvi predstavovat vyhodu
na strané¢ jedné, se na strané¢ druhé tato skute¢nost poji s rizikem velmi rozsahlé
konkurence. Napftiklad pro specializovanou kamennou prodejnu piedstavuji konkurenci
jiné kamenné prodejny stejného zaméteni na uzemi mésta ¢i jiného podobné velkého
perimetru. V pfipadé¢ online prodeje ale konkurenci mohou piedstavovat vSichni
prodejci stejného zaméfeni v dané zemi a mnohdy také mezinarodni prodejci
s ptesahem do dané zemé. V kombinaci s velmi pohodlnou moznosti srovnani pro

spotiebitele se jedna o vdznou potencidlni hrozbu. (Beeken, 2021)

2.3.3 Vyhody a nevyhody a rizika e-shopi pro spotiebitele

Také z pohledu spotiebitele jednoznacné existuje fada vyhod, které se s elektronickym
nakupem poji. Ty nejcastéji souvisi s rychlosti a pohodlnosti nakupu nebo vysokou

dostupnosti zbozi.

Vyhody

Asi tou nejvetsi vyhodou online prostiedi pro spotiebitele je jednoznacné jeho
nezavislost na geografickych ¢i casovych pozadavcich. Sortiment lze prohlizet
z jakéhokoliv zafizeni s pfistupem k internetu a v jakémkoliv Case. V piipadé, Ze
spotiebitel navic vyuzivd moderni platebni metody (napft. platby pies platebni brany),

cely proces vybéru a nakupu nemusi trvat vice nez nékolik minut.

Velkou vyhodou pro spottebitele je, Ze e-shopy dnes Casto nabizeji vétsi §ifi a hloubku
sortimentu. V poslednich letech se navic zalind rozrlstat koncept marketplace.
Marketplace ptedstavuje jakési internetové trzist¢, kde se setkava velké mnozstvi
prodejcti a zékaznikd. VSe navic probiha velice rychle diky automatizaci procest ,,pod

jednou stfechou®. (Alza.cz, 2021)

Velkou vyhodou je, Ze spotiebitel mize mnohdy nakupovat zbozi ptimo od vyrobce,
ktery v tomto ptipad€ neni zavisly na distribu¢ni siti. Tudiz ho také mtze nakoupit za
niz$i cenu. Internetové prostiedi navic umoznuje pruznou reakci na zmény v cenach ¢i

klicovych informacich, takze ma zakaznik obvykle k dispozici ty nejnovéjsi informace a

podklady pro rozhodovani. (Ferreira, 2019)
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Kdyz spotiebitel nakupuje online, je zde absence tlaku, ktery miize prodejce vyvijet
pomoci riznych prodejnich technik. Spotiebitel tak vybira zbozi zcela dle svého tsudku
a muize se vyvarovat ndkupu zbytecného pfisluSenstvi a dodatecnych produkti.

(Prasanna, 2022)

Pfi nakupu na internetu mé spotiebitel k dispozici velky prostor pro vlastni prizkum a
zajisténi vSech potfebnych informaci o Zddoucim produktu véetné moznosti si produkt
velmi jednoduse srovnat s produkty nabizenymi konkurenci. Velmi uzite¢né jsou také

recenze a zpétnd vazba jinych spotiebitell, ktefi jiz produkt zakoupili. (Prasanna, 2022)

Nevyhody

Asi tou nejveétsi nevyhodou pro spotiebitele je nemoznost si produkt fyzicky
prohlédnout, osahat a vyzkouSet. Ackoliv se e-shopy v soucasnosti snazi poskytnout
spotfebitelim co nejautentictéjsi zobrazeni produktl, naptiklad pomoci prezentacnich
videi, méfitek apod., stidle se nejednd o univerzalné¢ funkcni feSeni. Pfestoze
elektronickd prezentace muze byt na vysoké urovni, miize se objevit nesoulad s
optimalizaci spotfebitelova zafizeni a to zpisobi zkresleni realné podoby, barvy apod.
Tato bariéra je spojena s obifimi naklady na IT optimalizaci a e-shopu se obvykle

nevyplati ji fesit pro vSechna zatizeni. (Sebestové, 2017)

Ackoliv se spotiebitel nemusi dopravovat do kamenné prodejny, online nadkup se poji
s dobou, nez je produkt dorucen. V kamenné prodejn¢ ma nakupujici produkt
k dispozici od okamziku, kdy za néj zaplati. U e-shopu tomu tak byt nemusi, a dokud
produkt neni u zdkaznika, ndkup neni dokoncen. Béhem dopravy mohou nastat
neovlivnitelné komplikace v podobé poskozeni zbozi, pozdrzeni zasilky apod.

(Moravek, 2012)

Dalsi nevyhodu pro spotiebitele mize predstavovat monitorovani toho, co na e-shopu
udéla za ucelem sbéru dat pro ndsledné marketingové ucely. Existuji ptipady, kdy e-
shopy tento sbér provadély nezavisle na sbéru dat pomoci cookies. To jednozna¢né

narusuje spotiebitelovo soukromi a mtize to poSkodit jeho prozitek z celého procesu.
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Navic pii findlnim objednani uvadi spotiebitel témét vzdy citlivd data a prodejce se
zavazuje tato data ochréanit a s nikym nesdilet. V poslednich letech ale u nejvétSich
spolecnosti ¢asto dochdzi k odcizeni a naslednému zneuzivani téchto dat k nelegalnim

ucelim. (Oplistilova, 2018)

Nevyhodu mitize ptedstavovat fenomén moderni doby, tzv. rozhodovaci paralyza. Ta
Casto souvisi s nakupem drazsich véci. V jadru se jedna o to, Ze spotifebitel méa na vybér
z tolika moznosti, Ze je zcela ochromen mnoZstvim informaci a variant, mezi kterymi se
rozhoduje a tim se nakup neustale oddaluje a v krajnim ptipadé je vybér zcela pierusen.

(Ludwig, 2013)

Existuji pripady, kdy je spottfebitel ohrozen podvodnym jedndnim. Jednim z takovych
ptikladl je, kdyZz e-shop ve spotiebiteli pomoci kvalitnich fotografii a popisu navodi
dojem, ze kupuje velmi kvalitni zbozi. Nicméné se jedna pouze o preprodej
nekvalitniho zbozi ze zahrani¢nich portali jako AliExpress nebo Wish. Takovy prodej
se poji s velmi dlouhou dodaci dobou a také n¢kolikanasobné vyssi prodejni cenou.
Typickym ptikladem podvodného a neetického jednani je kauza e-shopu Vevio z roku

2019. (Zita, 2019)
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3 Marketing na internetu

S provozovanim e-shopu Uzce souvisi marketing na internetu. Ten piedstavuje soubor
procesti pro vytvaieni, sdélovani, poskytovani a zmény nabidky tak, aby vznikla
hodnota pro e-shop, zakazniky, partnery a také celou spoleCnost. V souvislosti
s marketingem na internetu se lze Casto setkat s pojmem digitadlni marketing. Ten
pfedstavuje nadfazeny pojem marketingu na internetu a zahrnuje v sobé vesSkerou
marketingovou komunikaci, ktera jakymkoliv zpisobem vyuzivéa digitalni technologie.

(Janouch, 2020; Eger a kol., 2015)

Strategie digitdlniho marketingu pomahaji obchodnikiim definovat cile, cilovou skupinu
a vytvorit plan digitdlntho marketingu, ktery nejlépe oslovi toto publikum. Tyto
strategie poskytuji smér pro danou kampan nebo program a ramec pro hodnoceni
vysledkii. Mezi moderni strategie digitalniho marketingu patfi napiiklad e-mail

marketing, marketing na socialnich sitich nebo affiliate marketing. (Oracle, 2022)

3.1 Marketingovy mix na internetu

Kazdy uspésny e-shop néjakym zplsobem vyuziva v zakladni ¢i rozSifené podobé
koncepci marketingového mixu. Marketingovy mix ve své nejzékladnéjsi podobé
predstavuje propojeni Ctyf zadkladnich elementli marketingu, mezi né€z patii produkt,

cena, distribuce a komunikace. Jedn4 se o tzv. koncepci 4P.

V praxi je ¢asto mozné setkat se také s modifikovanymi a rozsifenymi marketingovymi
mixy, které ptfidavaji dalsi slova nebo zcela méni ptivodni strukturu marketingového
mixu. Typickymi jsou 5P nebo 7P. Ty pfidavaji dalsi slova jako lidé (people), procesy
(proces) nebo fyzické diikazy (physical evidence). Tato kapitola je vSak vénovana

zakladni koncepci 4P. (Janouch, 2020)
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3.1.1 Produkt (product)

Produkt mtze piedstavovat jakykoliv hmotny ¢i nehmotny vyrobek nebo sluzbu, ktera
zakaznikovi pfinasi néjakou hodnotu. Touto hodnotou muize byt uzitek z uZivani, dobry
pocit, spolecensky uznani nebo jen pouhé vlastnictvi. Z hlediska online prostoru
existuje celd fada nehmotnych produktt, jako jsou licence, ptedplatné tarify, poradenské

sluzby, sluzby spojené s databadzemi atd. (Jakubikova, 2013; Shoptet.cz, 2021)

3.1.2 Cena (price)

Cena predstavuje vynaloZzené ndklady na ziskani produktu. Do celkové ceny nepatii
pouze samotnd cena produktu, ale také ndklady spojené s dopravou a balenim, ¢asem
doruceni, psychickou namahou. Pro online prostiedi je typicka vyssi elasticita ceny.
Diky absenci nékterych nakladli mize byt cena Casto nizs$i nez pii fyzickém prode;ji.
Navic je velmi snadné a transparentni cenu rychle srovnat napfic¢ vice prodejci. Zména
ceny je velice snadnd a rychld. Velmi snadné je také provazani s riznymi cenovymi

pobidkami. (Eger a kol., 2015)

3.1.3 Distribuce (place)

Distribuce v sobé zahrnuje vSe co je potieba k tomu, aby spottebitel produkt obdrzel.
Patfi sem pfeprava a jeji zplisoby, prodejni a vydejni mista, komfort pfi nakupu. Pii
distribuci nehmotnych online produkti také internet ¢i online servery, které sluzbu
pohanéji. V ptipad¢ online prostiedi se proces distribuce vyrazn¢ zjednodusSuje a klesaji
celkové ndklady. Digitdln¢ se da sjednat moznost placeni, dorucovani produktu,
rozSitenych sluzeb apod. Pii distribuci nehmotnych produktl navic staci, aby spotiebitel
byl uzivatelem internetu, a samotny internet a internetovy server bude slouzit jako

distribu¢ni kanal. (Jakubikové, 2013; Eger a kol., 2015)

3.1.4 Komunikace (promotion)

Do komunikace patii vSechna sdéleni, kterd putuji mezi zdrojem a pfijemcem.
V ptipadé e-shopii tedy mezi e-shopem a zdkaznikem. Jedna se o naprosto klicovou
oblast v obchodovani na internetu. Zakladnim pilifem komunikace smérem od e-shopu
k zakaznikovi je jednozna¢né online reklama. Ta mlze mit v online prostoru mnoho

podob.
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At uz se jedna o PPC reklamu, responzivni reklamu, videoreklamy, prace se socidlnimi
sittmi a mnoho dalSich, ucelem je vzdy oslovit cilovou skupinu a tu motivovat

k navstéve e-shopu a nasledném nakupu. (Jakubikova, 2015)

Z hlediska marketingové komunikace existuji riizné formy. Ty se souhrnné oznacuji

jako komunikac¢ni mix a mezi ty nejcastéji vyuzivané patii (Janouch, 2011):

e reklama (internetova reklama, televizni reklama, venkovni reklama atd.)
e podpora prodeje (spole¢na propagace, cenové dohody, vé€rnostni program)
e pfimy marketing (pfimé komunikace, e-mailing)

e public relations (vefejné akce, spolecenska zodpovédnost, firemni identita)

3.1.5 Koncepce 4C

Marketingovy mix lze vnimat i z opacné strany. Autorem této mysSlenky je Robert
Lautenborn. Vychazi z koncepce 4P a rovnéz v sobé skryva 4 zakladni marketingové
pilite. Zatimco 4P feSi problematiku ptevazné z hlediska prodavajiciho nebo tvirce
hodnot, 4C se snaZi problematiku vnimat hlavné o¢ima spotiebitele. Casto se také
oznacuje jako zadkaznicky marketingovy mix. Elementy, schované pod jednotlivymi
zkratkami jsou spottebitel (consumer), naklady na spotiebitele (cost), zakaznické
pohodli (convenience) a komunikace (communication). V praxi je vhodné pii fizeni
marketingu kombinovat koncepce 4P 1 4C. Klasické pojeti marketingového mixu (4P)
totiz zhodnocuje pouze stav uvnitf, rozSifeny o 4C vSak také do hloubky zkouma

zakaznika. (Janouch, 2014; Jakubikova, 2013)
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4 B2C e-commerce v CR

4.1 Vznik

V CR se vznik prvnich e-shopti datuje do poéatku druhé poloviny 90. let. Prvni e-shopy
se zacaly objevovat v roce 1996. Zde by se dal mezi prikopniky zatadit e-shop Vltava
(ze zaCatku knihkupectvi, pozdé¢ji prodej hudebnich nosi¢ll), ktery dnes jiz neexistuje.
Mezi dalsi priakopniky by se daly zaradit rtizné e-shopy pod spravou ComputerPressu,
knizniho vydavatelstvi. V soucasnosti jsou témi nejvétSimi e-shopy na ceském
e-commerce trhu e-shopy jako Mall, Kasa, Alza ¢i Mironet. V podstaté ve vSech
prikladech se jednd o internetova nakupni centra (marketplace), kde spotiebitel muize
poridit v§e od elektroniky az po zdravotni potieby. (,,Maly historicky exkurz za prvnimi

e-shopy*, 2010)

At uz se jednéd o rozhrani ¢i technologické moznosti soucasnych e-shopt, do odvétvi
proudi ohromné mnozstvi prostiedki a v poslednich 20 letech nabral rozvoj
e-commerce v CR prudké tempo. Pro piiklad mize poslouzit pouzivani mobilnich
telefonlt v obchodnim styku. Ty diky své pohodlnosti, rychlosti a dirazu na
optimalizaci mezi lety 2015 a 2019 zdvojnésobily pocet transakei. (,,Stav e-commerce

v CR¥, 2022)
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4.2 Mezniky ve vyvoji

Tato kapitola znazornuje strué¢ny ¢asovy vyvoj, jenz zachycuje nékteré dilezité milniky

ve formovani e-commerce v CR (CSU, 2022; APEK, 2022, Acomware, 2022):

1996

2004

2005

2007

2009

Vznik prvniho ¢eského e-shopu Vltava

Vznik nejvétiiho souéasného e-shopu v CR, Alza.cz

Vznik socidlni sit¢ Facebook
- velmi dilezity milnik, ktery celosvétové vytvofil zakladnu pro social media

marketing

Piiblizné 1,2 milionu domécnosti v CR vlastni poéita¢ (30 % domacnosti)

Z toho 82 % vlastni pouze stolni a 14 % vlastni stolni i pfenosny a 3 % vlastni

oba typy

2,8 milionu osob (32 %) starSich 16 let pouziva internet

Predstaveni smartphonu iPhone od spole¢nosti Apple
- dalezity milnik z hlediska vnimani smartphont
Ceskéa B2C e-commerce dosahuje obratu 20 miliard korun

Pocet e-shopti piesahuje hranici 3 500

Vice nez 500 tisic osob v CR starsich 16 let pouZivé socialni sité
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2010

2011

2015

2017

2019

Ptiblizn¢ 700 tisic domdacnosti (29 % ze vSech domacnosti s pristupem k
internetu) pouziva technologii Wi-Fi v byté ¢i domé

4 % obyvatel CR pouziva internet v telefonu

5,8 milionu osob (65 % obyvatel) starSich 16 let pouziva internet

Ceské e-commerce dosahla obratu 100 miliard korun
Vice nez 3,3 milionu osob v CR starsich 16 let pouzivé socidlni sit&
Pfiblizn€¢ 2 miliony domacnosti (65 % ze vSech domécnosti s piistupem k

internetu) pouziva technologii Wi-Fi v byté ¢i domé

Pocet e-shopii v CR presahl hranici 40 tisic.

7,1 milionu osob (81% obyvatel) star§ich 16 let pouziva internet

Ptiblizné 2,8 miliony domécnosti (78 % ze vSech domdcnosti s piistupem k
internetu) pouziva technologii Wi-Fi v byté ¢i domé

Piiblizné 3,5 milionu domacnosti v CR vlastni poéita¢ (78 % domacnosti)

- z toho 55 % vlastni pfenosny, 9% vlastni stolni a 14% vlastni oba typy
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2020

e (Ceska e-commerce dosahla obratu 195 miliard korun

e 68 % obyvatel CR pouziva internet v telefonu

e 7,25 milionu osob (81 % obyvatel) starSich 16 let pouziva internet
e Vice nez 6,1 milionu obyvatel nakupuje pfes internet
e Vice nez 4,9 milionu osob v CR stargich 16 let pouzivé socidlni sité

e Spusténi virtudlniho trziSt¢ Alza marketplace

4.3 Soucasny stav

Podle udaji APEK (Asociace pro elektronickou komerci), kterd mapuje velikost a
specifika Ceského trhu, se na Ceském internetu nachazi nejvice e-shopti v Evropé.
V roce 2021 to bylo cca 51000 e-shopti. Ty dohromady pii zapocitani zainteresovanych
subjektli zaméstnavali vice nez 120000 lidi. Z hlediska pracovnich pfilezitosti se
odvétvi stava velmi atraktivni. Ohodnoceni v pozicich na Grovni marketingu, datové
analyzy a vyvoje roste mezirocné fadové o desitky procent. Vzhledem k rostoucim
trendim z hlediska poctu e-shopli nebo obratu toto ¢islo v budoucnu ziejmé jesté vice

poroste. (APEK, 2022)

Ptiblizné¢ 30 % online uzivatelti alesponn 1x mésicné nakupuje online, pficemz 60 %
nakupujicich na e-shopech nakoupi alespoii 1x za 3 mésice. Nejcastéji nakupovanym
sortimentem je obleceni, obuv a modni dopliikky. Silnou pozici mezi lety 2018-2021
ziskalo objednavani jidla online z restauraci a rychlého obcerstveni. Trendem se stava
nakupovani online licenci na hudbu, seridly a filmy. V roce 2021 az 18 % osob
nakoupilo predplatné jako Netflix nebo Spotify. Stale vétSim trendem je nakupovani
zbozi denni spotieby. Napiiklad potraviny tvoii az 8 % vesSkerého prodaného
sortimentu. Az 7 % ceskych spotiebitelll nakupuje online také sluzby, jako jsou
vstupenky na udalosti, ubytovani nebo jizdenky. Pomérné¢ ziidka jsou online
nakupovany sluzby pro domdacnosti. Malo zastoupené je také sjednavani novych smluv
online. Hlavni vyhody pro spotiebitele v nakupovani online pfedstavuji tspora casu,
vyhodn&jsi ceny a nezavislost na misté a ase. (CSU, 2020; APEK, 2022)
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V roce 2021 dle dat CSU vlastnilo 79 % domacnosti poitad a 88 % domacnosti

pouzivalo internet. Celkové se CR v pouZivani internetu fadi mirné pod pramér EU (91

%).

Obrat B2C e-commerce kazdoro¢né konstantné roste. Mezi lety 2014 a 2021 vzrostl o
zhruba 330 %. V roce 2021 ¢inil celkovy obrat e-shopi zhruba 223 miliard korun.
Meziro¢ni narlst byl pfiblizné 14 %. Podil e-commerce na celkovém maloobchodnim
prodeji Cinil k zacatku roku 2022 13,5 %, pfi€emz trend je rostouci. Vyvoj obratu ¢eské

B2C e-commerce zachycuje obrazek ¢. 4. (CSU, 2020; APEK 2022)

Obrazek 4: Trh e-commerce, CR-retail 2014-2021

i

2020 196

1T

Zdroj: APEK, 2022

V poslednich nékolika letech velmi intenzivné roste pouzivani chytrych telefont pii
online nakupu (m-commerce). Az 99 % osob ve veéku 16-24 let vyuziva chytry telefon.
V roce 2021 v praméru az 50 % osob nakoupilo na internetu prostiednictvim mobilniho
zafizeni. Béhem let 2015 a 2019 se mnozstvi ndkupll uskute¢nénych ptes mobilni
telefony téméef zdvojnasobilo a v podstaté vyrovnalo pfedchozi dominantni zpiisob,

nakupovani pfes stolni poéitag. (CSU, 2020)
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Rast tohoto trendu zndzorfiuje obrazek ¢ 5.

Obrdzek 5: Online ndkupy v CR dle zafizeni v letech 2015-2019

100 %
75%
50 %
25 %
0% —
2015 2016 2017 2018 2019
49 % 47 % 4 %
Desktop Mobil Tablet

Zdroj: Shoptet, 2022

Z hlediska plateb na internetu kazdym rokem nartst4 obliba placeni kartou. V roce 2021
plati kartou ptiblizné 46 % osob. Spotiebitelé dale vyuzivaji platbu bankovnim
ptevodem (15 %), placeni dobirkou (9 %) nebo platby pfi osobnim odbéru (4,8 %).
(APEK, 2022)
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4.4 Vliv pandemie koronaviru na B2C e-commerce v CR

Mezi roky 2019-2022 se cely svét potykal s pandemii koronaviru. Ekonomiky vétSiny
stati byly touto pandemii siln€ zasazeny. Na odvétvi e-commerce mél vsak tento stav
obraceny efekt. Mezi roky 2019-2020 zaznamenalo nakupovani na internetu skokovy
narist z39 % na 54 %. Vroce 2021 nakoupilo na internetu 57,5 % vSech osob.

(CSU, 2021)

Pted vypuknutim pandemie v roce 2019 zaznamenaly ceské e-shopy od dubna do
¢ervna obrat 35,4 miliardy korun. V roce 2021 byla za stejné obdobi piekondna hranice

50 miliard korun, coZ je nartst o vice nez 40 procent.

Jednotliva ctvrtleti roku 2021 jsou pii porovnavani s piedchozim rokem vyznamné
ovlivnéna covidovou situaci. Mezirocné nejsiln€j$i bylo prvni a druhé Ctvrtleti roku
2021. VétSina e-shoptl rostla v 1. ctvrtleti v desitkach procent, vyjimkou nebyly ani
rasty nad hranici 100 %. Slo predevsim o prodejce elektra, knihkupectvi nebo hobby
markety, tedy ty prodejce, ktefi se pred covidem z vétsi Casti zaméfovaly na prodeje v

kamennych prodejnach.

Ve tfetim Ctvrtleti rst zvolnil na jednotky procent a konec roku znamenal meziro¢ni
pokles. Protoze v ptfedvanocni sezoné predchoziho roku (2020) doslo k uzavieni
obchodit mezi koncem fijna a zaCatkem prosince, tak se vétSina vano¢nich nakupt roku
2020 odehrala na internetu. Oproti tomu vano¢ni sezona 2021 byla jina. Po celou dobu
byly oteviené¢ kamenné prodejny, fada oblibenych produkti nebyla dostupna skladem
(namatkou tfeba PS5, iPhone 13 mini, atd.), rostla inflace a 1idé ocekavali zdrazeni
energii. To se vyznamn¢ projevilo na tutratach spotiebitelll v online prosttedi a ovlivnilo

to 1 celkovy meziro¢ni vyvoj e-commerce.

Dilezitym segmentem bylo volnoCasové a sportovni vybaveni. Tento sortiment
vyskocil o stovky procent. Lidé uz v roce 2020 na internetu potizovali veskeré vybaveni
na venkovni aktivity. Firmy se tomuto trendu pfizplsobily a mnohdy vyprodané zboZzi
z kamennych prodejen dopliovaly rovnou a pouze na e-shopy. Vyrazny byl také nartst
v oblasti online ndkupu potravin. Ten Cinil 42 %. Kvuli uzavieni veSkerych sluzeb
vznikala fada novych gastro e-shopi. Az 90 % znich po znovuotevieni restauraci
funguje. Data o celkovém obratu e-shopti véetné mezirocni zmény z let 2018-2021 jsou

shrnuta v tabulce €. 2. (Doupal, 2022; Acomware, 2021; CIO, 2021)
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Tabulka 2: Obrat ceske e-commerce v letech 2018-2021

Obrat ceské e-commerce v letech 2018-2021

Rok 2018 2019 2020 2021
Obrat (v mid. Kc) 135 155 195 223
Mezirocni zména 17 % 15% 26 % 14 %

Zdroj: Viastni zpracovani dle Doupala, 2022

Tabulka €. 3 pak zachycuje nejproddvanéjsi sortiment v roce 2021 napfi¢ Ceskymi

e-shopy véetné meziro¢niho vyvoje trendovosti.

Tabulka 3: Nejcastejsi sortiment e-shopii 2021

Poradi Druh sortimentu (Podil (%)| Trend
1. Oblecenia doplniky 19% ™
2. DUm a zahrada 13% ™
3. Potraviny 8% ™
4. Détské zbozi 6% J
5. Elektronika 5% J
6. Ostatni 47% NK

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ceska-ecommerce.cz, 2022

Kromé novych e-shopii jich v roce 2021 také mnoho zaniklo. Slo pfedeviim o ty, které
se snazily parazitovat na viné covidu a vyuzit toho, Ze se do online prostoru piesunuli 1
mén¢ zkuSeni zékaznici. V prvni vin€ (2020) portdl Heuréka zablokoval az stovky

neprovétenych e-shopt, v prubéhu roku 2021 §lo maximaln€ o desitky. (Doupal, 2022)

Na zéklad¢ rozhovorti s mnoha zastupci firem napfi¢ segmentem lze vSeobecné fici, ze

koronavirus jednoznaéné ovlivnil a zménil pfistup k online nakupovéani.
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Velkéa tada e-shopii, jako Alza, Mall, Rohlik nebo Vivantis béhem pandemie rostla
v obratu o desitky az stovky procent. Velkou vyzvou pro e-shopy byla prace s logistikou
a skladovymi zasobami. U firem skamennymi provozovnami kvili nedostatku

sortimentu ¢asto dostaval prednost pravé e-shop. (Gajdos, 2021)

Dle dat organizace APEK vice nez 50 % spottebitelit zaalo béhem pandemie
nakupovat Castéji online a vice nez 80 % uvedlo, ze v nakupech na e-shopech bude

pokracovat i po skonceni pandemie.

4.5 Legislativa

Podnikéani na internetu ma sva pravidla. Obchodnici musi podnikat v souladu s platnymi
pravnimi predpisy. Kromé zakona ¢. 455/1991 Sb., zivnostenského zakona je to
napiiklad Smérnice Evropského parlamentu a Rady o elektronickém obchodu, Smérnice
o prodeji na dalku a pfedevsim pak zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik ¢i zakon ¢.
634/1992 Sb., zdkon o ochrané spotiebitele. Obchodnik ma podle zdkona o ochrang
spotiebitele informacni povinnost, na jejimz zdkladé musi spotiebiteli poskytnout
dostatek informaci o proddvaném vyrobku nebo poskytované sluzbé atd.

(Zakonyprolidi.cz, 2022)
Pi'ehled vybranych pravnich norem k problematice B2C e-commerce
Zikon ¢. 89/2012 Sb., Ob¢ansky zakonik

Obsahuje specifické normy pro elektronické obchodovani:

§ 1810 - § 1819 - Obecna ustanoveni

§ 1810 - § 1867 - Ustanoveni o zavazcich ze smluv uzaviranych se spotiebitelem

§ 1820 — § 1851 - Uzavirani smluv distanénim zplisobem a zavazky ze smluv

uzaviranych mimo obchodni prostory

§ 2079 - § 2183 - Koupe (kupni smlouva) - zaruka, odpoveédnost za vady

§ 2976 - § 2989 - Nekald soutéz — klamava reklama, klamavé oznaCovani zbozi a

sluzeb, vyvolani nebezpeci zamény, parazitovani na povésti zdvodu, vyrobku ¢i sluzeb
jiného soutézitele, dotérné obtézovani, srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako
pripustna, apod.
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Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

§ 9 - informace o vlastnostech prodavanych vyrobkti nebo charakteru poskytovanych

sluzeb

§ 10 - pravidla oznacovani vyrobkl

§ 12 - informace o cené

§ 13 - informace o reklamaci

§ 14 - informace o mimosoudnim feseni spotiebitelskych sport
Zakon o evidenci trzeb, zakon ¢. 112/2016 Sb. (EET)
Ziakon o zpracovani osobnich udaju, zakon ¢. 110/2019 Sb.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 o ochrané fyzickych osob v

souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném pohybu téchto tidajii (GDPR).

4.6 Trendy

Trh e-commerce proziva zlaté obdobi. Jedna se o rychle rostouci odvétvi a spolecnosti
mu vénuji ¢im dal tim vice pozornosti. Pro ptiklad, béhem let 2010-2020 vzrostl na
jednom znejvétSich e-commerce trhlt USA podil e-commerce na celkovém
obratu retailu ze4 % na 16,1 %, tedy o zhruba 12 %. (Wallach, 2020). Diky
zptistupnéni velmi jednoduchého burzovniho investovani retailu v poslednich letech
navic prudce roste mnozstvi kapitalu v odvétvi, coz vzbuzuje jeSté¢ veétsi zdjem o
investovani a vstup do odvétvi a kvili velmi konkuren¢nimu prostiedi také chut i
prostor pro inovace a neustalé zlepSovani. (Lindzon, 2022) Tato kapitola popisuje

vybrané trendy, kterym je napfi¢ online sektorem vénovana velka pozornost.
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4.6.1 UdrZitelnost a ekologie

Takika ve vSech sektorech napfi¢ trhem stile vice zazniva téma udrzitelnosti. Existuji
pruzkumy, na zéklad¢ kterych bylo zjisténo, Ze e-shopy vénujici pozornost tématu
ekologie a udrzitelnosti prokazatelné zlepsuji své public realations a mohou dosahovat

lepSich vysledki nez e-shopy, které toto téma nezohlediiuji. (Berkova, 2022)

Zpusobu, jak Setfit zivotni prostfedi je celd fada v zavislosti na odvétvi, kterému se
firma vénuje. Velice Castym pfistupem k ekologii je pouzivani opakovatelné
pouzitelnych dodacich oball. Zakaznik ma v tomto piipadé moznost obal vratit zpét
firmé a ta jej nasledné zpracuje a znovu pouzije. Pfikladem tohoto pfistupu na ¢eském
trhu je firma Rohlik, kterd nabizi pfi zaplaceni vratné zalohy moZznost doddni ve
vratnych taSkach. Podle dat Rohliku se jedna taska vyuZzije az 25x a posléze je vyuzita
k dalsimu ekologickému zpracovani. Rohlik vSak od =zakazniki na zakladé
dobrovolnosti sbira také klasické papirové tasky, které posléze podléhaji ekologické

likvidaci. (Rohlik.cz, 2022)

Nékteré e-shopy skvéle vyuzivaji moznost jak zapojit zdkaznika a dodat mu pocit
angazovanosti tim, Ze nabizi za urcity objem nékupu vysadit novy strom. Jiné zase
bezplatnou opravu svych produkt (¢imZ mimo jiné stoji za kvalitou svych vyrobk).
Modni spolecnost H&M zase provozuje program ,,Close The Loop®, kdy zakaznici

mohou vymeénit své staré obleceni za poukazy na dalsi nakupy. (Hjalm, 2022)

CR je otazce udrzitelnosti v e-commerce naklonéna. Spolenost Heureka spoleéné
s Komer¢ni bankou, Visou a Asociaci spolecenské odpovédnosti vytvorila projekt
Udrzitelny e-shop, vramci kterého udéluje e-shopiim na vlastni Zadost na zakladé
komplexniho vyhodnoceni zelenou znamku udrzitelny e-shop. Vyhodnocuji se oblasti
jako pfistup k zivotnimu prostiedi, pée o zaméstnance, podpora komunity, piehled o
dodavatelich atd. Udajné az pro 49 % Cechii ma téma spoletenské odpovédnosti
vyznam a v 70 % pfipadd jsou ochotni za ekologicky vyrobek pfiplatit.

(Udrzitelnyeshop.cz, 2022)
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4.6.2 Social commerce

Jednim zvelmi silnych ndstroji spolecnosti v online prostiedi je v soucasnosti
vyuzivani socidlnich siti. Naprostym standardem uZz je propojeni e-shopt ¢i1 webl se
socialnimi médii jako Facebook, Instagram, YouTube, TikTok atd. Zcela bézny je také
provoz diskuznich komunitnich for, kde mohou zékaznici o produktech komunikovat se

zaméstnanci a firma tak ma kontrolu nad zpétnou vazbou zakaznikt. (Milne, 2021)

Firmy cCasto sdzeji na placené online spoluprdce se zndmymi osobnostmi, které maji
k Cinnosti spole¢nosti blizko. Bézné schéma spoluprace spociva ve sponzoringu, kdy
dana osobnost obdrZi a na socidlnich sitich propaguje produkty spole¢nosti jako soucast
svého Zivota a na oplatku obdrzi finanéni ¢i jiné plnéni v zavislosti na druhu dohody.
V Ceské republice se tzv. influencer marketing zaGal objevovat vroce 2013.

(Pruvodcepodnikanim.cz, 2020)

Vsechny formy social commerce jsou obvykle podkladany kalkulacemi pro maximalni
efektivnost a navratnost vynaloZenych ndkladi. V praxi se tento model oznacuje jako

vykonnostni marketing (Eger a kol., 2015, str. 141)

Obrazek ¢. 6 zobrazuje, jak spolecnosti celosvétové vynaklddaji prostiedky na
influencer marketing na kli¢ovych platformach. Obrazek naznacuje, Ze této oblasti je

vénovana zna¢na pozornost.

Obrazek 6: Naklady na influencer marketing na klicovych socialnich sitich

How Influencer Marketlng Costs Exploded
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4.6.3 Platebni metody

Zasadnim prvkem online nédkupu je platba. Metody plateb se neustdle zdokonaluji a
vyviji kuptedu. E-shopy se snazi modernizovat a pifidavat moznosti plateb pro
maximalni rychlost a pohodlnost pro zakazniky. Nejobliben¢jsi metodou byvaji rizné
formy elektronickych plateb. Trend v oblibenosti elektronickych plateb je rostouci a na
zékladg studie riiznych spoleénosti az 7 z 10 Cechti pii placeni na internetu preferuje

elektronickou platbu. (Brej¢ak, 2021; Machac, 2022)

Jednou z pomérné Cerstvych metod, kterou e-shopy zacaly celosvétoveé nabizet je tzv.
BNPL (buy now-pay later). Jednd o obdobu ndkupu na splatky, s tim rozdilem, Ze se
obvykle jedna o bezuro¢ny nadkup (napt. oproti nakupu kreditni kartou). (Bakshi, 2021)

V CR si odlozené platby pomalu hledaji své misto ve standardnim mixu platebnich
metod. V ramci tuzemského trhu je momentalné mozné si platbu odlozit obvykle o
15-45 dnii v zavislosti na e-shopu a poskytovateli sluzby. Podle finan¢nich expertt tento
zpisob postupné vytlacuje tzv. dobirku (platba pti pfevzeti), protoze se jednd o velmi
podobny zpisob, ale zdkaznik méd navic moznost produkt nejprve zkontrolovat a az

posléze zaplatit. (Svoboda, 2021)

Mezi zajimavé platebni trendy se v poslednich letech dostdvaji platby kryptoménami,
kdy nékteré spolec¢nosti zacaly jako platebni prosttedek oficidlné ptijimat Bitcoin (P2P
platebni sit’ s vlastni ménou) ¢i jeho alternativy. Mezi nimi jsou i obfi technologické
spole€nosti jako Microsoft, Shopify nebo Twitch. (Bolt.com, 2022) S kryptomé&nami
uzce souvisi platebni metoda P2P (peer-to-peer), jeZ spocivd v pfimém spojeni mezi
dvéma wuzivateli dané sité¢ bez pfistupu zprostredkovatele (centralniho serveru).

(Acampora, 2020)
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4.6.4 Zakaznické programy

Vérnostni programy jsou stale ohromn¢ diskutované téma. V prostiedi online trhu, kde
retence téch stavajicich (viz kapitola 4.3). Mezi potencialné velmi u¢inny nastroj, jak
témto nastraham celit, jsou zdkaznické programy. Ty jsou pfi ndkupu velmi vyhodné
pro ob¢ strany. Prodavajici ma k dispozici vSechny dulezité informace o zdkaznikovi a
diky nim dokdze personalizovat obsah 1 nabidku, a také urychlit proces potencialniho
nakupu. Na druhé strané zédkaznik obvykle skrze zdkaznicky program mitize Cerpat celou

fadu vyhod.

Vyhody vérnostnich programl pro spotiebitele jsou rizné. Mezi ty nejcastejsi patii
vérnostni slevy, kdy mé zakaznik ptimé zvyhodnéni naptiklad v podobé procentudlni
slevy. Obdobou jsou bodové programy, kdy zakaznik za své tUtraty pii ndkupech

postupné kumuluje body a pfi urcité hranici ziské naptiklad slevovy voucher.

Bézné jsou také vyhody jako online ukladani uctenek, moznost ucastnit se exkluzivnich

soutézi nebo také nadvaznost na dalsi subjekty ¢i fetézce.

VétSina zakaznikl obvykle jako nejvetsi vyhodu vnimé rychle dosazitelnou odménu,
pfevazné v podobé fyzického darku. Dle prizkumu pro zédkazniky neni klicové, jestli
prodejce nabizi vérnostni program. Je-li vSak dobfe nastaven, muze vyrazn¢ posilit

zakaznickou vérnost. (Tahal & Stitesky, 2014)
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5 Spole¢nost Decathlon

Nasledujici dvé kapitoly jsou zaméfeny na spole¢nost Decathlon a jeji e-shop. Tato

kapitola zahrnuje vznik spole¢nosti, sou¢asny stav a jeji misto ve svété i na trhu CR.

5.1 Vznik

Decathlon je nejvétSim prodejcem sportovniho vybaveni na svété. Spolecnost byla
zalozena roku 1976 ve francouzském mésté Lille. Spolecnost zalozil Michel Leclerque
se zamérem ,,Zpiistupnit sport co nejvice lidem*. Slovo Decathlon znamena v prekladu
desetiboj. Ctyimi zakladnimi hodnotami spoleénosti jsou vitalita, zodpovédnost,

velkorysost a autenticita.

Vroce 1986 Decathlon spustil navrhaiské a vyrobni centrum pro vlastni produkty,
vtomto roce byla také oteviena prvni prodejna mimo Francii, a to konkrétné
v némeckém Dortmundu. Vroce 1996 se zrodily prvni 2 znacky vlastnéné
Decathlonem. Konkrétn¢é jsou to znacky Quechua a Tribord. Tyto znacky jsou stale
aktualni, av8ak ze dvou velkych znacek, které reprezentovaly vybaveni ,,na suchy sport*
a vybaveni na vodni sporty, se stalo mnoho znacek a kazda reprezentuje jeden dany
sport. V roce 2005 Decathlon uvedl svlij prvni inovativni vyrobek, stan 2Seconds,
nasledn¢ vroce 2014 byla navrzena znama Snorchlovaci maska Easybreath.

(Decathlon.cz, 2022; Cocuma.cz, 2022)

5.2 Soucasnost

V dnesni podobé mé Decathlon desitky poboéek po CR a pies 1 700 pobodek ve vice
nez 60 zemich. V rdmci individudlni kapacity vzdy prodejna nabizi rGzny rozsah
produkti (zacateCnik-profesiondl) napii¢ mnoha sporty. Hlavnim specifikem
Decathlonu je, ze vétSina produktli a s nimi spojeny proces vyvoje je utvafen v reZzii
spole¢nosti. (Decathlon.cz, 2022; Cocuma.cz, 2022)

Po celém svété Decathlon zaméstnava vice nez 100 000 lidi. Ve vSech zemich je
podporovana jedine¢na podnikova kultura opirajici se o silnou ctyficetiletou tradici,

umoznujici budovat kazdou prodejnu specifickym zplsobem, ale na pevnych

spole¢nych zakladech.
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Cilem spolecnosti je prodavat tzv. pod jednou stiechou vybaveni pro vice nez 70 sport.
A to nejen pro pokrocilé uzivatele Ci experty, ale taktéz pro uplné zaclatecniky.

(Decathlon.cz, 2022; Cocuma.cz, 2022)

5.3 Decathlon v Ceské republice

Na cesky trh pronikl DECATHLON (v obchodnim rejstiiku je veden jako
DECASPORT s.r.o.) vroce 2010, kdy byla oteviena prvni prodejna v Liberci.
V soucasnosti ma Decathlon v CR 25 poboéek. Témi nejvétsimi jsou prodejny v Brng,
Praze a Plzni. Nejrozsahlejsi oblast sortimentu tvofi vybava na nenaro¢nou turistiku a
kempovani, dale fitness, cyklistiku, tymové sporty a rybolov. Mezi dalsi nabizené patfi
napf., zimni sporty, myslivost, jezdectvi, golf, plavani apod. Cilovou skupinou
spole¢nosti nejen v CR, ale celosvétové jsou vichni sportovci bez ohledu na jejich
vykonnostni troven. Vize ,,d¢lat sport dostupnéj$i“ znamena zpiistupnit sport kazdému,
kdo o n¢j projevi zdjem. At uz se jednd o zacatecnika, ktery do cilového sportu teprve
pronikd nebo zkuSeného profesiondla, oba by v Decathlonu méli najit to, co hledaji.

(Intranet Decathlon, 2022)

Drobnou piekazkou byva nedivéra k primérné niz§im cendm, protoze néktefi zakaznici
veti, Ze za vySsi kvalitu si musi nékolikandsobné piiplacet. Vysvétleni je ale prosté.
Diky tomu, Ze Decathlon ma vlastni vyvojova centra s experty na dané odvétvi,
obrovsky odbér materidlu a vysokou Uroven optimalizace vyrobnich i logistickych
procesti, mize nabizet stejné kvalitni vyrobky jako konkurence za primérné nizsi cenu.

(Intranet Decathlon, 2022)

Ze se Decathlonu v CR dafi (az na drobné zakolisani bdhem pandemie koronaviru)

dokazuje konstantni rist obratu v priibéhu let, viz obrazek ¢ 7.
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Obrazek 7: Cisty vysledek hospodaieni Decathlonu v letech 2015-2021

Zisk (v mil. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice.cz, 2022

V Ceské republice je Decathlon na trhu se sportovnim a volno¢asovym vybavenim na 2.
misté za spole¢nosti Sportisimo. Ta se svymi 112 pobockami, rozsdhlym e-shopem a
mnohem vys$$im obratem (obrazek ¢. 8) predstavuje pro Decathlon hlavniho

konkurenta. (Decathlon.cz, 2022; Cocuma.cz, 2022)

Obrdazek 8: Cisty vysledek hospodareni Sportisima v letech 2015-2020

Zisk (v mil. K¢)

2015 2016 2017 2019 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice.cz, 2022
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6 E-shop Decathlon.cz

Tato kapitola obsahuje zhodnoceni soucasného stavu B2C e-commerce na piikladu
existujiciho e-shopu. Tim je e-shop Decathlon.cz. Kapitola je rozdélena do Ctyf Casti.
Prvni podkapitola predstavuje aplikaci marketingového mixu na e-shop Decathlon.cz.
Druhd analyzuje aktivity e-shopu ve vybranych oblastech. Tieti ¢ast je vénovana
spotiebitelskému dotaznikovému Setfeni. Na zéklad¢ vyhodnoceni ziskanych a

nashromézdénych dat jsou v posledni ¢asti navrZzena doporuceni pro praxi.

6.1 Marketingovy mix

Zpracovani marketingového mixu prob¢hlo formou vlastniho vyzkumu za vyuziti

e-shopli Decathlon.cz, Sportisimo.cz, A3sport.cz a Intranetu spole¢nosti Decathlon.

6.1.1 Produkt

Na svém e-shopu nabizi Decathlon fadoveé tisice produktii. Ty jsou rozclenény do vice
nez 76 kategorii podle sportovniho tcelu. V sortimentu najdeme obleCeni, vybaveni,
ptislusenstvi a dopliiky k téméf vSem zndmym sportim. Témi s nejvétsim rozsahem
sortimentu jsou turistika, cyklistika, fitness a zimni sporty.

-----

Decathlon se snazi nabizet co nejSir§i nabidku zbozi ve vSech kategoriich pro muze,
zeny i déti od uzkého véku. Sirokou nabidku doplituje také velka hloubka sortimentu.
Poslanim spolecnosti je zpfistupnit sport co nejvice lidem a tak nabizi na jedné strané
vybaveni pro absolutni zacateCniky za pfijatelnou cenu, ktefi chtéji dany sport
vyzkousSet, tak i1 nakladngj$i produkty profesionalni trovné pro vrcholové atlety na

strané druhé.

Pfi srovnani s hlavni konkurenci (Sportisimo, A3, Insportline) je na prvni pohled
poznat, Ze sortiment Decathlonu se vyrazné liSi. V nabidce lze sice nalézt shodné
produkty (vétSinou obleceni a obuv) od znacek jako Nike, Adidas nebo Reebook. Jejich
zastoupeni je vSak velmi stfidmé a na zdkladé vlastniho pozorovani se zda, Ze tyto

produkty z nabidky spiSe ubyvaji a spolecnost se je snazi vytésnit a nahradit vlastnimi.

Ptesto, hlavni doménou spolecnosti je, ze naprostd vetSina produkti spada pod jeho

vlastni rezii.
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Kazda sportovni kategorie ma vlastni znacku a logo. Pivodni stimul pro vlastni znacku
byly dlouhodobé problémy s dodavateli. Tento zplisob se osveédcil a tak v pribéhu let

vznikla genericky celd fada vlastnich znacek.

Dnes spolecnost vlastni pfes 60 dcefinych znacek a spolecnosti, jako jsou Btwin,
Quechua, Tribord, Domyos, Solognac nebo Wedze, a toto ¢islo kazdorocné roste.

Piehled nejrozsitenéjSich znacek zobrazuje obrazek ¢ 9.

Obrazek 9: Vybrané znacky spolecnosti Decathlon

o ) LAY ARTENGO » :
: EHIIIHJI b : |
Xsimond l
- O R A O
GEUNaUTE

oxelo

Zdroj: Decathlon Intranet, 2022

Kazda ztéchto znacek se pod zastitou mateiské spole¢nosti autonomné podili na
vlastnim technickém Vyvoji produktﬁ a rozvoji pro dany sport a kategorii. Mezi
ziskd od matetské spolecnosti prostfedkll pro dalsi vyvoj. Vyvoj a testovani produktﬁ

probiha v podstaté po celém svéte.

Nejvétsi vyvojova centrdla jménem B’twin village se ale nachazi ve francouzském
Lille. Jedna se o obii vyvojovy komplex o rozloze 184 000 m* V budové se nachazi
mnoho vyvojovych a designérskych tymi a také nejmoderngjsi technika, jako 3D
kamery, 3D tisk, komory pro simulaci klimatickych podminek nebo laboratofe

zabyvajici se biomechanikou, morfologii ¢i dal§imi vyzkumy, viz obrazek ¢ 10.
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Obrazek 10: Vyvojové centrum B'twin village

- ——

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Decathlon blog, 2022

Diky obrovskym investicim do vyvoje vlastni Decathlon desitky patentti. Mezi ty
nejikoni¢téjsi patii dychaci maska Easybreath znacky Subea nebo stan s technologii 2

second znacky Quechua (viz obrazek ¢. 11).

Obrazek 11: Vybrané patentované produkty spolecnosti Decathlon

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, 2022
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6.1.2 Cena

V ramci srovnavani s konkuren¢nimi e-shopy jako Sportisimo.cz, Insportline.cz nebo
A3sport.cz nabizi Decathlon primémé levnéjsi zbozi nez konkurence. Jak jiz bylo
zminéno, Decathlon ma vyvoj a produkci z velké casti ve vlastnich rukou. V rdmci
obchodniho modelu se tedy jednd o ptimy prodej koncovému zdkaznikovi, nikoliv o
pouhou distribuci. Marze produktii, a tedy i jejich vysledné cena, je tak témér zcela
v rukou spolecnosti. Ta se rozhodla pro strategii dlouhodobé nizSich marzi a cen nez
konkurence. Ve vysledku to znamend, Ze Ize v Decathlonu zakoupit stejné¢ kvalitni
produkt jako u konkurence za niZsi cenu, pifi zachovani ziskovosti. Pro pfedstavu je na
obrazku ¢. 12 zachycen rozdil v cené¢ mezi dvéma typové stejnymi produkty. Vlevo

¢inka znacky Domyos (Decathlon), vpravo ¢inka znaky Fitforce (Sportisimo).

Obrdazek 12: Srovnani produktii konkurencnich znacek

Nakladaci ¢inka - sada 10kg Fitforce ADBB 10 kg

Zdroj: Viastni zpracovani dle Decathlon.cz, 2022b a Sportisimo.cz, 2022

Z cenového hlediska je zvlaStnosti Decathlonu, Ze kviili niz§i primérné marzi neprovadi
pravidelné vyprodeje nebo slevové akce tak, jako tomu je u konkurence a vSeobecné
vétSiny nejvyrazngjSich retailovych prodejct. Jednotlivé slevy by totiz kvili uz tak nizsi
marZi byly nizké a na zdkazniky by nemuseli pisobit dostate¢né atraktivné. Jedina
situace, kdy je produkt moZzné nakoupit levnéji nastavd v situaci, kdy se obménuji
kolekce. U cyklickych produktti, které rychle zastardvaji, probihd obména ptiblizné
kazdé 2 roky. V takovéto situaci se produkt ze staré kolekce piesune do skupiny
»Doprodej*“. V tomto pfipad€ 1ze na e-shopu nalézt produkty se slevami 20 % az 70 %.

(vlastni priizkum dle Decathlon.cz, Sportisimo.cz, A3sport.cz, 2022)
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6.1.3 Distribuce

V ramci distribuce vyuziva Decathlon formu piimé distribuce s pfimym prodejem.
Veskeré zboZzi proudi z centralniho skladu spole¢nosti, ktery je situovan v Polskych
Gliwicich. Existuje nékolik zplsobi, jak si zdkaznik muze z e-shopu zbozi objednat.
Pokud mé& moznost, miize si ho z e-shopu nechat dopravit na jakoukoliv kamennou
prodejnu. Téch je v CR celkem 25. Nejéast&ji se nachazeji v krajskych nebo okresnich
méstech. Oteviraci doba vétSiny prodejen je od pondéli do nedé€le, od 9 do 20 hodin.
Velkou vyhodou je, Ze piestoze zakaznik objedndva zbozi z e-shopu, ma pfi
vyzvedavani k dispozici odbornika k danému sportu ¢i kategorii. V ramci platby lze
navic vybrat moznost platby az pii pfevzeti. Pii tomto zplsobu objednani jsou tak
propojeny jak vyhody e-shopu, tak vyhody kamenné prodejny. Objednani na prodejnu
je navic zdarma, takze pro zadkaznika s moznosti navstévy prodejny predstavuje

atraktivni zptisob dodani. Obrazek ¢. 13 zachycuje rozloZeni prodejen Decathlon v CR.

Obrdazek 13: Mapa prodejen Decathlon v CR
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Zdroj: Decathlon Intranet, 2022
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Mezi dals$i a dnes jiz standardni zpisoby objedndni z e-shopu je vyuziti kuryrni
spolecnosti PPL nebo Zasilkovny. PPL dokaze zbozi dorudit zdkaznikovi pfimo domu
nebo do jednoho ze svych vydejnich dep. Cena zacina od 99 K¢ a lisi se v zdvislosti na
proporcich objednavky a zpusobu platby. Pti platbé predem je cena nizsi nez pii platbé
na dobirku. Relativné novou formou dorucovani, kterou Decathlon nabizi, je skrze
spolecnost Zasilkovnu. V tomto piipad¢ zbozi putuje na jedno z tisici vydejnich mist
v celé CR dle preferenci zakaznika. Vyhodou je nizka cena (69 K&), nevyhodou jsou
limity zasilky (max. hmotnost zasilky 10 kg, rozméry zésilky - soucet vSech tii stran

max. 120 cm a jedna strana nesmi byt del$i nez 70 cm).

6.1.4 Komunikace

Z hlediska propagace je spole¢nost Decathlon pomérné aktivni. Vyuziva takika vSechny

vvvvvv

nastroje podpory prodeje a public relations.

Vramci reklamy, jakozto nejvyraznéjSiho prostfedku marketingové komunikace,
vyuziva Decathlon online reklamu, reklamu v televizi a reklamu v radiu. Reklama
v televizi a radiu byva zalozena na prezentaci produktl a jejich vyvoji a uziti v rdmci
jednoho ¢i vice sportl. Je tedy ziejmé, Ze strategii v tomto sméru je ukazat, Ze
spolecnost produkty sama vyviji a diky tomu dok4Ze nastavit niz§i cenu. Jednotlivé
spoty trvaji nejCastéji okolo ptil minuty. Délka a téma kampané vétSinou kopiruje
sezonalitu nebo né&jakou udalost. Naptiklad nabidka kol béhem cyklistické sezony nebo
vybér ,bestselleri na Véanoce. Kazdd reklama bez rozdilu je zakoncena logem
spolecnost a sloganem ,,Délame sport dostupnéjsi* (viz obrazek €. 14), coz vychazi ze

samotné vize spoleCnosti zptistupnit sport co nejvét§simu mnozstvi sportovceil.
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Obrazek 14: Zaverecny reklamni spot
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Zdroj: YouTube kandl Decathlon- Ceskd republika, 2022

Vramci internetové reklamy nejvice vyuziva Decathlon cilenou PPC reklamu ve
vyhledavacich, reklamu na socidlnich sitich jako Facebook, Instagram, YouTube a
pfimou e-mailovou reklamu. Tato reklama ma za cil nabizeni konkrétnich produkti na

zakladé¢ sbéru a vyhodnoceni demografickych dat a dat o zdkaznicich.

Dalsi je reklama skrze ucty na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube).
Reklamni aktivity na socidlnich sitich jsou fizeny centralné pies hlavni ucty Decathlon-
Ceska republika. Na t&chto profilech jsou nabizeny kli¢ové produkty pro dané obdobi a
sdileny ty nejzasadné;j$i informace o novinkdch a sméfovani spolecnosti. Tato aktivita je
zaroven prokladana zajimavostmi a edukativnimi pfispévky. Tyto profily jsou velmi
aktivni s vysokou frekvenci ptispévkil a velkou snahou o reakce od uzivatelii. Kromé
reklamy funguji také jako spojovaci kanal pro komunikaci se zdkazniky. Nejvyraznéjsi
je facebookovy profil s vice nez 80 tisici sledujicimi (viz obrazek €. 15), dalsi v potadi
je Instagram s ptiblizné 34 tisici sledujicimi a posledni je YouTube s necelymi 6 tisici
odbérateli. Obsah se vramci jednotlivych siti shoduje. Zaroven existuji i profily
jednotlivych prodejen na lokalni urovni. Ty zpravidla demonstruji, jak vypada
kazdodenni rutina na prodejnach, ale také podporuji lokdlni prodej skrze nejriizné;si

online soutéze a udalosti.
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Obrazek 15: Facebookovy profil spolecnosti Decathlon
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Ceské republiky.

il 77 745 lidem se to libi

80 269 lidi to sleduje

Vite, co znamena

Zdroj: Facebook.com, 2022

J 4

Z hlediska podpory prodeje vytvaii Decathlon rizné cesty, jak zakaznikiim jesté vice
zpiijemnit ndkup a celkovy pocit zné¢j. NejvyraznéjSim je vé&rnostni zdkaznicky
program. Podrobnéji se mu vénuje kapitola 7.3. Dalsi formou podpory prodeje je
YouTube kanal. Na tom jsou mimo propagacni a reklamni videa umisténa videa
s riznymi navody k proddvanym produktim vcetné nazor a zajimavych postiehti od
odbornikil v daném okruhu. Z e-shopu vede také piimy proklik na Decathlon blog (viz
obrazek ¢. 16), ktery je rozvinutéjsi obdobou téchto videi a poskytuje stovky tipt a rad
v riznych sportech. Na Decathlon blogu lze nalézt zalozku s magazinem Deka¢ nebo
podcastem Decast. Hojn€ vyuzivana je e-mailova komunikace. Ta ma nejcastéji podobu
jednostrankového informaéniho letacku na urcitd témata. MlZe se jednat o pfipominani

vyhod vérnostniho programu, doprovodné informace k zakoupenym produktiim apod.
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Obrazek 16: Uvodni stranka Decathlon-blog
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Casopis Dekac vznikl piivodné jako prosifedek intemni komunikace, kiery mél vypraveét piibéhy nasich vjrobkd a nasich spoluhraci.
Zarove mél také za cil Sifit nasi firemni kufturu. Za prvni rok existence se éasopis setkal s velkym dspéchem, a proto jsme se rozhodli

jej vypustit i do externiho svéta.

DEKAC BREZEN 2022

KOLO ROCKRIDER RACE 740: Nové fady Explore, Feel a Race

HANKA STANISZOVA NARODNJ LIDR BEHU: V Decathlonu se daji plnit sny
JAK VYBRAT IN-LINE BRUSLE: Cldnek z blogu

BARBARA MARTIN COPPOLA CEOQ: Nova vykonna reditelka Decathlon
United

Zdroj: Decathlon blog, 2022

Co se tyka public relations, zde stoji za zminku akce a sponzoringy, ve kterych
Decathlon figuruje. MiiZe se jednat o pravidelné kazdoro¢ni udalosti, jako jsou bézecky
zédvod Decathlon run potddany Plzeniskou pobockou, ucast na leteckém dni v Chebu
nebo na cyklistické akci Aimtec Open Race. Aktivit je velké mnozstvi napfi¢ celou
republikou. V tomto ohledu ma spolecnost liberalni postoj a v ptipad¢€, ze jsou splnény
vSechny prévni aspekty a spoluprace koresponduje s filosofii spole¢nosti, ma kazda
zpoboCek témét neomezeny prostor pusobnosti. Spolecnost také sponzoruje
individuélni atlety napii¢ riznymi sporty. Napiiklad v rdmci cyklistiky ma Decathlon
svlj vlastni ,,Rockrider Racing Team®. Na zdklad¢ vlastniho prizkumu je ale vice
pozornosti vénovano sponzoringu a spolupracim s jednotlivymi institucemi a kluby nez

jednotlivci.

Jednim z velkych uspécht v rdmci PR je oficialni partnerstvi v ramci olympijskych her
vroce 2024 v Pafizi (viz obrazek ¢. 17). Stim se poji vybaveni pro desitky tisic
dobrovolnikii, pofadani doprovodnych udélosti a zejména Sifeni svych hodnot mezi co

nejvetsi mnozstvi lidi.
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Obrdazek 17: Logo oficidlniho partnerstvi s LOH24
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Zdroj: Decathlon United-media, 2022

6.2 Aktivity e-shopu

Online trh se nachézi v situaci, kdy v rdmci provozovani e-shopu nemusi stacit samotny
prodej zbozi. V prostiedi online trhu panuje velkd konkurence a kazdy uspésny e-shop

se snazi vytvaret ptfidanou hodnotu v podob¢ riznych forem doprovodnych aktivit.

Tyto aktivity mohou spocivat v podpoie udrzitelnosti, posilovani PR pomoci
dobro¢innych a nada¢nich programli nebo provozovani vérnostnich programl pro
zakazniky. V této oblasti je jedinou prekazkou vynalézavost, a pokud to umoziuje
legislativa, spolecnosti se pfedhangji v tom, jak na vysoce konkurencnim trhu ziskat a

udrzet zakaznika.

Tato kapitola je vénovana tomu, jak spolecnost Decathlon pfistupuje k témto
doprovodnym aktivitdm ve vybranych oblastech a pracuje s nimi v rdmci své obchodni

politiky.
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6.2.1 Vérnostni program

Spole¢nost Decathlon nabizi v ramci podpory prodeje vlastni vérnostni program.
V soucasnosti je mozné se do n¢j zaregistrovat za pomoci e-mailové adresy, jména a
piijmeni a telefonniho ¢isla. V pfipad¢€ planovanych objednavek z e-shopu je nutné jeste
uvést fakturacni adresu. Registrace je mozna s prodava¢em na kamenné prodejné nebo
individudlné na e-shopu. Cely ucet uz funguje na principu digitalni registrace (tedy bez

nutnosti fyzické karty apod.) a je mozné si jej nahrat do smartphonu v podobé QR kodu.
Vedeni vérnostniho uctu je zdarma a zahrnuje v sob¢ rizné vyhody. Témi jsou:

e ctenky ulozené na zadkaznickém uctu bez nutnosti jejich fyzického skladovani

e moznost testovani vybranych produkti po dobu az 3 dnii zdarma

e vérnostni body za nakup na e-shopu i na prodejné, 10 k¢ = 1 bod, 600 bod =
100 k¢ vérnostni Sek (uplatnitelny na cokoliv, bez minimalni vySe nakupu)

e garancni prohlidka kol Decathlon do 6 mésicti od zakoupeni zdarma

e moznost rezervace produktl na prodejné zdarma

e doruceni zboZi z e-shopu na vybranou prodejnu zdarma

e vymeéna nebo vraceni nepouzitého zbozi do 90 dnli od nakupu

V rozhrani vérnostniho uctu (obrazek 18) na e-shopu je nckolik zadlozek. V téch je
mozné spravovat kompletni historii nakupti. Ta nabizi informace o provedeném nakupu,
jako misto, Cas, uloZenou fakturu k tisku atd. Skrze vérnostni ucet je také mozZné
vytvofit online vraceni zboZi, v pfipadé Ze nevyhovuje. V pfipadé ptihlaSeni
k vérnostnimu uctu pied ndkupem je samoziejmosti automatické vyplnéni fakturacnich

udajii nebo ulozeni platebni karty.
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Obrazek 18: Nahled zdkaznického profilu z PC na e-shopu Decathlon.cz

wwwww

Zdroj: Decathlon.cz, 2022

6.2.2 Udrzitelnost a ekologie

Ekologie se dostava celospolecensky na vrchni pricky diskutovanych témat a postupné
se dostava do podvédomi spotiebitelll. Na spolecnosti je kviili tomu vyvijen ¢im dél tim
vétsi tlak. Ty tak musi Casto premyslet jak téma udrzitelnosti zafadit do svych
obchodnich modeli. Spolecnost Decathlon ma téma ,,Sustainability” (udrzitelnost)
zavedeno jako jednu ze svych strategii a v ramci ni se snazi konzistentné zlepSovat sviij
dopad na Zivotni prostfedi. V této podkapitole je zminéno nékolik vétSich vybranych

projektii, kterym se Decathlon v rdmci své strategie vénuje.
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Certifikace RDS

Decathlon se snazi jit ptikladem a klade patficny diiraz na Setrnost, ekologi¢nost a
celkovou kvalitu vyroby. Certifikait RDS-Responsible Down Standard (obrazek ¢. 19)
je certifikace, ktera zajisStuje humdanni zachézeni s husami a kachnami v celém

dodavatelském fetézci prachového pefi.

Obrazek 19: Logo certifikace RDS

Zdroj: Decathlon.com, 2022

Environmental labelling

Decathlon je priikkopnikem systému Environmental labelling neboli environmentalni
znaceni. Ten spole¢nost vyvinula ve spolupraci s ADEME (Francouzska agentura pro
udrzitelny rozvoj). Tento systém znaCeni se soustfedi na méfeni dopadu na Zivotni

prostfedi jednotlivych produktii z kategorii obleceni, obuvi a textilii.

Kazdy produkt mé na zakladé zhodnoceni celého zivotniho cyklu pfifazené hodnoceni
od A do E, pficemz A je nejlepsi a E je nejhorsi. Priklad takového hodnoceni zobrazuje
obrazek ¢. 20. Hodnoceni probihd v riiznych smérech, na zékladé standardizované
metody. Jedna se o tak inovativni formu hodnoceni produktid, Ze se jej francouzska

vlada rozhodla zaclenit do svého zakona proti odpadiim.

Vroce 2019 neslo v Decathlonu ekoznaceni vice nez 3500 produkti a ambici
spolecnosti je do konce roku 2022 ptifadit hodnoceni vS§em svym produktim. VSechna
hodnoceni jsou navic umisténa ve vetejné databdzi organizaci ADEME jako referen¢ni
seznam. Dlouhodobou vizi projektu je prosadit tento koncept znaceni na celoevropské
urovni.
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Obrdazek 20: Environmentalni znaceni produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, 2022

Projekt Second-life

V rdmci analyzy e-shopu a jeho aktivit probéhl polostrukturovany rozhovor, zaméieny
na bliz§i prizkum toho, jak ve spolecnosti korporatniho rozsahu funguje pfistup k
udrzitelnému rozvoji. Pro tuto préaci byl vhodny novy online projekt (2022) e-shopu
Decathlon.cz jménem ,,Zpatky ve hie* (interni ndzev Second-life). Rozhovor probéhl
14. 6. 2022 v centrale spole¢nosti Praha-Chodov. Dotazovanym respondentem byl jeden
z klicovych manazeri tohoto projektu. Ten si pfal zosobnich divodu zstat
v anonymité. Cilem rozhovoru bylo zjistit, jaky je hlavni motiv spole¢nosti pro
vytvofeni projektu takového rozsahu a pfiblizit, jakym zpisobem probihd jeho
realizace. Pfepis rozhovoru vcetné¢ otazek je k nahlédnuti v ptiloze A na konci této

prace.

Projekt je zaméfeny na navraceni nedokonalych produktii zpét do prodeje. Potfeba
vychazi ze dvou motivl. Prvni je, Ze se Casto likvidovalo pomérné velké mnozstvi
zbozi, které neslo pouze drobné kosmetické vady ¢i poSkozeni obalt. S tim se pojilo

velké mnozstvi nakladl na odpisy a likvidaci.

56



Druhym motivem je neustale silici tlak na udrzitelnost a ekologi¢nost. Jedna se o
projekt prevzaty z Decathlon United (globalni ozna¢eni Decathlonu). CR si jej viak

upravila a jako prvni ho provozuje online.

Realizace projektu probihala ve tfech fazich. Na pocatku projektu bylo nutné
shromdzdit interni experty zjednotlivych oblastni, jako IT, finance, logistika,
marketing, online. Tito experti spoleCnymi silami zpracovali analyzu a byla vypoctena

navratnost. Posléze byl vytvoreny plan realizace. Tato faze trvala asi 2 mé&sice.

Jelikoz se jedna o online projekt, druhd faze byla zaméfena na sestaveni e-shopové
platformy, na které bude projekt fungovat. Tato fadze probihala pfiblizné¢ 6 mésict.
samotné platformy a pak napojeni projektu na firemni sité¢ z hlediska financi, logistiky,
dani a internich smérnic. Na této fazi se na tirovni celé republiky podilely desitky osob
napfi¢ riiznymi obory. Posledni fazi je pak spusténi, testovani a zdokonalovani projektu.
Spusténi probéhlo zacatkem roku 2022 a v soucasnosti jsou kvuli logistické zatézi

nabizeny pfevazné draz$i produkty.

Projekt je doprovazen reklamami na socialnich sitich s odkazem na web. Na ten se da
mimo jiné dostat bud’ proklikem ze-shopu Decathlon.cz nebo piimo z webového

prohlize¢e pod URL adresou zpatkyvehre.decathlon.cz (viz obrazek ¢. 21).
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Obrazek 21: Pristup na web projektu Zpatky ve hie
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, Google.cz, Seznam.cz; 2022

Dlouhodou vizi projektu je standardizace a automatizace procesti v ramci jeho chodu,

zlepSovani PR a v prvni fad¢ pozitivni dopad na Zivotni prostiedi.
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6.2.3 Podpora komunikace

Jak jiz bylo zminéno, v rdmci online prodeje mohou zdkaznikovi z mnoha rtznych
divodii chybét informace nezbytné k uskuteCnéni ndkupu. Decathlon se na svém

e-shopu tento problém snaZzi vyiesit za pomoci mnoha zaintegrovanych nastrojt.

Naprosto zietelnou zakladni podporou pii ndkupu piedstavuji piehledné rozdélena
zakaznicka hodnoceni se zpétnou vazbou. Kazdy produkt ma na tivodnim ndhledu své
karty uvedeno primérné hodnoceni, zndzornéné pomoci hvézd od 1 do 5, kdy 1 je
nejhorsi a 5 je nejlepsi (viz obrazek 22).

Obrazek 22: Karta produktu 1
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Zdroj: Decathlon.cz, 2022

Presto vSak miize zdkaznika napadnout dotaz, na né&jz nenalezne odpovéd v ramci
recenzi. K tomuto ucelu slouzi zélozka otazky a odpovédi, kam zakaznik v ptipadé
potfeby muze polozit dotaz, tykajici se daného produktu. Na dotaz posléze odpovidaji

experti v dané kategorii z riiznych prodejen po celé republice (viz obrazek 23).
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Obrazek 23: Karta produktu 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, 2022
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V piipadé, ze ma zakaznik dotaz vSeobecné¢jsiho charakteru (reklamace, rezervace,
platby, doprava atd.), mize vyuzit zalozku ,,Mate dotaz?“. Zde jsou vSechny
nejcastéj$i dotazy prehledné roz€lenény do jednotlivych kategorii. V této zalozce je
zaroven mozné se pres interaktivni mapu dostat na karty jednotlivych prodejen véetné
kontaktd a recenzi nebo na kontakty online zakaznické podpory, kterd je v provozu 7
dni vtydnu. V pravém dolnim rohu je navic vzdy pfitomné chatovaci okno
s Decabotem. Decabot je virtudlni robot, ktery je schopen odpoveédét na velké mnozstvi

zékladnich dotazll. VSechny tyto nastroje jsou zachyceny na obrazku 24.

Obrazek 24: Podpora komunikace v e-shopu Decathlon.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, 2022

Zcela samostatné mimo e-shop stoji Decathlon blog. Skrze tento web se Decathlon
snazi jesté vice priblizit svym zékaznikim. Na Decathlon blog se da dostat riiznymi
zpusoby zkaret produktd, katalogového menu e-shopu nebo pod URL adresou
blog.decathlon.cz. Jedna ¢ast blogu je tvofena radami a tipy Decathlon odbornikd. Zde
se mohou zékaznici profiltrovat az k jednotlivym disciplindm a otdzkam, které je

zajimaji (viz obrazek 25).
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Obrazek 25: Decathlon blog- Rady a tipy
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle blog.decathlon.cz, 2022

Druhé ¢ast je zaméfena piibliZzeni spolecnosti vefejnosti. Jsou v ni podrobné rozepsané
ekologické aktivity Decathlonu (viz obrazek 26). K pfecteni jsou vSechna Ccisla
magazinu Dekac. Tento plivodné interni magazin vypravi piibéhy zaméstnancti
produktt a jednotlivych projektii. Tretim oddilem je Decast. Ten nabizi podobny obsah
jako magazin Dekac, v podobé mluvenych podcastti nebo videi.

Obrazek 26: Decathlon blog- objevte Decathlon
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle blog.decathlon.cz, 2022
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6.3 Dotaznikové Setieni

6.3.1 Metodika dotaznikového Setfeni

Soucasti vyzkumu aktivit vybraného e-shopu je také kvantitativni cast vyzkumu v
podobé dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli. Dotaznik je jednim z nejcastéji
vyuzivanych néstroji pro sbér dat. Jednéd se o soubor ptedem pfipravenych otdzek, na
které respondent odpovida. V zavislosti na cilech vyzkumu se v dotazniku pouzivaji 3
zakladni typy otdzek. Oteviené (bez variant, volné vyjadieni nazoru), polouzaviené
(moznost vybéru z variant doplnéné vlastnim komentafem) a uzaviené (vybér z variant,
nejcastéj$i typ). Uzaviené se dale déli na dichotomické (pouze 2 odpovédi, napft.
ANO/NE) a polytomické (vice variant, vybeérové/vyctové/stupnicove). Dotaznik
vytvoieny pro tuto praci obsahuje 18 otazek, pficemz 1 je oteviend a 17 uzavienych.

V uzavienych otdzkach jsou vyuzity oba typy otazek. (Eger a Egerova, 2014)

Hlavnim cilem bylo zachytit vniméni a postoje spotiebiteld k novym trendim a
doprovodnym aktivitam, kterym se e-shop vénuje. Sekundarnimi cili bylo také zjistit,
jak spotiebitelé vSeobecné vnimaji vybrané aktivity a co je pro né pii vybéru e-shopu
nejdulezitéjsi. Pred zahdjenim dotaznikového Setfeni bylo provedeno pilotni
dotaznikové Setfeni, kterého se zcastnili Ctyfi respondenti z autorova blizkého okoli.
Utelem bylo provéfeni smysluplnosti a srozumitelnosti jednotlivych otazek. Po

testovani probehla korekce a zména nekterych otazek.

Dotaznikové Setfeni probéhlo kompletné online formou. Dotaznik byl distribuovan
prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook vybranym uzivateliim, kteti aktivné travi volny
&as. Setfeni probihalo v rozmezi 25. 7. 2022 - 31. 7. 2022. Prizkumu se zuéastnilo
celkem 102 respondentli. Pro zpracovani dotazniku byla pouzita platforma Survio.com

s prémiovym tarifem kvili potfebé kiizového vyhodnocovani otazek.

Dotaznik se sklada ze dvou casti. V uvodu je strucné popsan ucel a forma dotazniku.
Prvni ¢ast je zaméfena na nejzakladn€j$i demografické tidaje a vSeobecné zvyky a
preference v kontextu trendi a dulezitych oblasti ptfi nakupu zbozi na internetu. Ta
slouZzi jako podklad pro druhou ¢ast. Druha ¢ast pak byla zaméfena na jednotlivé okruhy

v ramci nakupu sportovniho a volnocasového sortimentu na e-shopu Decathlon.cz.
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6.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Prvni otdzky zjistovaly pohlavi a v€kovou skupinu. V rdmci snahy o rovnovahu pohlavi
bylo osloveno 50 muZzi a 52 Zen. Pro rozlozeni vékovych skupin bylo pouzito rozloZeni,
které pouziva CSU. Osloveny byly zejména mladi a stfedni vékové skupiny. 54%
respondentli spada do skupiny 16-24 let, 40% respondentl spada do skupiny 25-34 let,
zbylych 6% jsou vékové kategorie 35-44 (4 respondenti) a 45-54 (2 respondenti). Tieti
otazka zjisStovala, zda viibec respondent nakupuje na internetu sportovni a volnocasové
vybaveni. V pfipad¢, Zze ne, nemusel dale odpovidat a mél pokyn k ukonceni dotazniku.
Po vyfiltrovani zbylo 95 respondentl, ktefi nakupuji sportovni zboZi na internetu.
Vytazeni byly 2 respondenti ze skupiny 45-54 let a 5 respondentl ze skupiny 25-34 let.

vvvvvv

spotiebitele pfedstavuje velky vybér sortimentu 35,5 %. Ukézalo se, Ze mezi spotiebiteli
ve véku 16-24 let je na druhém misté¢ cenovéd hladina a na tfetim informovanost o
produktech. U skupin 25-34 a 35-44 je na naopak na druhém misté informovanost o
produktech a mén¢ dilezitd cena je az treti v poradi. Mezi celkové méné dilezité
faktory patii mnozstvi zptisobti dopravy 8,8 %, existence vérnostniho programu 6 %. Za
velmi malo podstatné kritérium pifi vybéru je mnoZstvi platebnich metod 3,2 % a
zodpovédny piistup k udrzitelnosti.
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2022
64



Otazky €. 5 a 6 byly zaméfeny na nejcastéji volené formy dopravy a platby pii nakupu
sportovniho a volnocasového sortimentu. Zde méli respondenti moznosti vybirat
maximalné 2 odpovédi. V ramci plateb je nejoblibenéjsi metodou platba debetni kartou
pres platebni branu (napf. GoPay). Ta predstavuje témét 58 % na celkovém podilu
platebnich metod, nicméné¢ ve v€kové skupiné 16-24 ji preferuje vice nez 71 %
spotiebitelt a ve v€kovych skupinich 25+ je to 47 % spottebiteli. Druhou nejcastéjsi
metodou (30,1 %) je platba na dobirku. Tu stale vyuziva ptiblizné¢ 50 % spotiebitelli
starSich 25 let. Obcasné vyuzivanou metodou (9,8 %) je platba pomoci bankovniho
prevodu nebo elektronickd penézenka (2,4 %). Moderni metody platby v kryptoménach
a BNPL nevyuzivé zadny z oslovenych respondentt.

Obrazek 28: Nejoblibenéjsi platebni metoda mezi spotiebiteli pri nakupu sportovniho a
volnocasového sortimentu online

57,7%

30,1%
5 9,8%
2,4% o5 05
40 40
. O
© o2 & 42 o N
4 X, "
% F Lo {,OQ’ e &
s 7 o J & 3
< 2 & A =0 5
e 7 ) i (o]
\c S o o & &
2 . d W 3 3
Ul : o ot A2 S
A . \.,—r‘"' D \3 = N
e 5 & 5 g~
< © Q¥ @

Zdroj: Vlastni pruzkum, 2022

Nejcastéjsi formou dopravy napfi¢ pohlavim nebo vékovymi skupinami je
bezkonkurencné Zasilkovna a odbér na jejich pobockach (42,6 %). Zdivodnénim je
pravdépodobné velka dostupnost a ¢asova flexibilita. Druhou nejvyuzivanéjsi metodou
je osobni odbér na kamennych prodejnach (22,6 %), coz je logické s ohledem na

charakter zbozi (obleceni, obuv, jizdni kola.).
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Ttfeti pozice ndlezi dorucovani domit kuryrnimi sluzbami (19,4 %) a ctvrtou
samoobsluzny vydej z vydejnich boxt, které také provozuje spolecnost Zasilkovna.
Velice malo vyuzivané jsou veskeré sluzby Ceské posty a vydejni depa kuryrnich
spole¢nosti.

Obrazek 29: Nejoblibenéejsi zpiisoby doruceni pri nakupu sportovniho a volnocasového
sortimentu online
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Zdroj: Vlastni pruzkum, 2022

V otazkach 7, 8, 9 byly respondenti tazani na vSeobecné¢ definované otazky v ramci
nakupovani sportovniho a volnofasového sortimentu, spojené se soucasnymi trendy.
Cilem bylo zjistit, zda aktivni pfistup e-shopi v téchto vybranych oblastech zvySuje
pravdépodobnost spotiebitelova ndkupu na daném e-shopu. Spotiebitelé odpovidali
ano/ne v zavislosti na tom, zda dana aktivita jejich sklon k ndkupu zvysuje ¢i nikoliv.
Tématem otazek v potfadi 7-9 byl zodpovédny pfistup k udrzitelnosti a ekologii,
existence vérnostniho programu, podplrné aktivity jako diskuzni a support fora,
manudly a videa nebo online zdkaznicky servis.

Prestoze spotiebitelé nepovazuji aktivni pfistup k udrzitelnosti a ekologii za podstatny
pii vybéru e-shopu (viz otazka €. 4), témét 57 % uvadi, ze by radéji nakoupili zbozi z
e-shopu, ktery, tyto aktivity podporuje nez z e-shopu, ktery je nepodporuje. Castgji se
vSak v porovnani s ostatnimi skupinami k této varianté ptiklanéji spotiebitelé ve veku

16-24 let.
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60 % spotiebitelll uvadi, Ze by rad¢ji nakoupili zboZzi na e-shopu, ktery provozuje
vérnostni zdkaznicky program s vyhodami. 64 % respondentl by radéji nakoupilo zboZi
na e-shopu, ktery aktivné podporuje prodej prostfednictvim recenzi, navodl, online

zakaznickym servisem apod.

Otazka ¢. 10 v rdmci trendu influencer marketingu tazala respondenty, zda uz nékdy
v minulosti nakoupili sportovni ¢i volnocasové zbozi na zaklad¢ toho, Zze produkt vidéli
u zndmého influencera. V tomto sméru je 54 % spotiebiteli ochotno produkt koupit na

zaklad¢ toho, ze jej vidi u znamé osobnosti.

Ve druhé c¢asti bylo nejprve nutné pomoci otazky ¢. 11 vyfiltrovat respondenty
nakupujici na e-shopu Decathlon.cz. Po této ¢ésti zlstalo 89 respondentt, ktefi na e-

shopu nakupuji nebo jiz né¢kdy nakoupili.

Obsahové otazky druhé ¢asti potom navazovaly na otdzky ze vSeobecné casti.
Zamg¢iovaly se na znalost konkrétnich projektt udrzitelnosti v Decathlonu, Skalovani
jednotlivych vyhod zékaznického Gc¢tu s doplnénim vyhod, které spotfebitelim mohou
chybét. Dale pak na zdjem o aktivitu na socidlnich sitich, povédomi o sponzorovanych

ambasadorech spolecnosti a vyuzivani podpiirnych komunikacnich aktivit.

V ramci aktivit ekologie a udrzitelnosti méli respondenti v otazce €. 12 vybirat vSechny
ze Ctyf vyraznych projekti Decathlonu (kapitola 6.2.2), které znaji. Jelikoz 57 %
spotiebiteltl preferuje nakup z e-shopu, ktery tyto aktivity provozuje, je dulezité, aby
projekty byly dobfe vidét. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze pfirozené€ vyssi povédomost o
uvedenych projektech maji osoby, které v otdzce ¢. 7 odpovidaly kladné. Dobie
propagované jsou projekty ,,Zpatky ve hie* a ,,Ekologické bavlna“. Ty zna ptiblizn¢ 80
% respondentl. Piiblizné¢ 40 % respondentii ma také povédomi o projektech RDS a

environmentalni znaceni. 13 % respondentii nezna zadny z uvedenych projektu.
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V otazce €. 13, tykajici se vérnostniho programu Decathlon.cz, méli respondenti
znamkovat jednotlivé vyhody programu v zavislosti na tom, jak moc jsou pro né
uzite¢né. Ukéazalo se, Ze spotiebitelé nejvice ocenuji uctenky a faktury uloZené
v zékaznickém programu bez nutnosti si je fyzicky skladovat. Dal§simi dvéma velice
vitanymi vyhodami jsou 90 dnli na vraceni a vyménu zboZi a doprava na vybranou
prodejnu zdarma. Na tomto vyctu se témet perfektné shodli vSichni respondenti napfic
vékem 1 pohlavim. Mezi primérné uZzitecné vyhody se fadi rezervace zboZzi ptes e-shop
na prodejné do lh a garancni prohlidka kol zdarma pifi ndkupu na prodejné. Mezi
neuziteCné vyhody se dostala moznost testovani produktii a systém vérnostnich bodu a
Sekd.

Obrazek 30: Hodnocent jednotlivych vyhod vérnostniho programu Decathlon

e 1 @ : 3 4 5
VErmostni Rezervace na 90 dnina Uctenky Garanéni Doprava na MoZnost
body (10K&=1 prodejné do 1h  wraceni nebo  uloZené v uétu  prohlidka kol  prodejnu z e- testovani
bod, 600 vymeénu zboZi do 6 mésicl shopu zdarma  produktd po 3
bodi= Zek zdarma dny zdarma

Zdroj: Vlastni priizkum, 2022

Oblast vérnostniho programu byla doplnéna otdzkou €. 14 s volnou odpovédi. Zde
respondenti mohli napsat, které dal§i vyhody spotiebiteliim v programu chybi, napft.
v porovnani s konkurenci. Zde se nejcastéji objevili odpovédi jako: Moznost zruSeni
objednavky, kterd je k vyzvednuti na prodejn€, bez nutnosti komunikace s prodejnou,
vice akci a slev, vyhodnégjsi cenova nabidka pro €leny programu, slevy k narozeninam,

propracovanéjsi a vyhodnéjsi systém bodil a voucherti pro dlouhodobé vérné zakazniky.

Otazky ¢. 15 a 16 zjistovaly vramci social commerce, zda spotiebitelé sleduji
komunikaci spole¢nosti na socidlnich sitich a jestli je pro n¢ uzite¢na a také jestli se jim

vybavi néjaky atlet ¢i vefejné zndma osobnost reprezentujici spolecnost.
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Z hlediska socialnich siti si vede Decathlon nadprimérné. Témét 78 % respondentli
odpovédélo, Ze sleduji spolecnost na nékteré ze socidlnich siti, ale jen necelym 55 %
pfijde obsah zajimavy. 22 9% respondentll spolecnost nikde nesleduje. Z hlediska
povédomi o znamych osobnostech, sponzorovanych spole¢nosti Decathlon si spolecnost
nevede pfiliS§ dobfe. Skoro 63 % respondentli uvedlo, Ze si Zadného atleta nebo
vyraznou osobnost sponzorovanou Decathlonem nevybavuje. Z vysledki vyplyva
zajimava spojitost, ze mnoho respondentil, ktefi si n€jakou zndmou osobnost vybavi
zarovei sleduji Decathlon na socidlnich sitich a také si jiz nékdy zakoupili produkt na

zéklad¢ propagace vlivnou osobnosti.

Posledni otazka ¢. 17 spocivala ve vybéru vSech podplirnych prostiedkli na e-shopu
Decathlon.cz, které respondenti jiz n¢kdy vyuzili. Jednozna¢né nejvyuZivangjsi jsou
recenze od ostatnich zdkaznikli (39 %). Necelych 20 % spotiebitelti vyuziva, nebo jiz
vyuzilo, zalozku nejCastéjSich dotazi. Ziidka vyuzivanymi prostiedky jsou dle potadi
Decathlon blog, online zakaznicky servis, online dotaz na experta z prodejny nebo

kontaktovani prodejny a naprosto nevyuzivana je funkce virtualniho chatbota

Obrazek 31: Vyuzivani podpuirnych nastrojit na e-shopu Decathlon.cz

39%
23 19,5%
12,6% )
10,7%
2 7.5% ——
SliE 4,4%
0,6%
Recenze od Zéloika Blog 7adna z Online Online dotaz Online Chats
astatnich "nejéastéjsl  Decathlons uvedenych  zakaznicky naexpertaz kontaktovanl chatbotem
spotfebiteld otazky" uZitednymi moZnosti servis daného prodejny
tipy a odvétvi
navody k
produktiim

Zdroj: Vlastni priizkum, 2022
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6.4 Zhodnoceni a doporuceni pro praxi

Spole¢nost Decathlon je v CR vramci svého odvétvi silnym hraéem. Z hlediska
ekonomického zdravi je stabilni a vramci své cinnosti dosahuje konzistentné
progresivnich vysledkii. To dokazuje jak meziro¢ni rast hospodaiského vysledku, tak
pravidelné inovace a zmény z hlediska technického i technologického vyvoje vlastnich
produktovych fad. Mimo jiné ma za sebou Decathlon silnou matefskou spole¢nost, ktera

jej v ptipad¢ problémi dokaze podpofit.

Svou jedineCnosti vlastnich znacek, jednotlivych produktd, ucelenym designem a
vybornou piehlednosti je e-shop Decathlon.cz nezaménitelny a jednoznacné
identifikovatelny. Jeho hlavnimi vyhodou je velky rozsah a hloubka sortimentu

v kombinaci s vysoce konkurenc¢ni politikou trvale nizkych cen.

Z hlediska ptistupu k modernim technologiim a trendiim e-shop pfistupuje prakticky a
snazi se zaméfit na to skutecné dalezité. V ramci plateb vyuziva riznych forem placeni
pfed pfevzetim nebo pii prevzeti v€etné oblibené elektronické platby s moZnosti
ukladani platebni karty. V ptipadé dopravy spolupracuje s kuryrnimi spole¢nostmi jako

DHL nebo Zasilkovna, které patii mezi spotiebiteli k tém nejoblibenéjSim.

Spolecnost si uvédomuje dilezitost zaclenéni ekologie a udrzitelnosti do své obchodni
strategie, coz se projevuje existenci riznych projektl na toto téma. Ty jsou vzdy
navazany na nabizené produkty a maji prokazatelny dopad na vysledky spolecnosti.
Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze existence takovychto aktivit mize zvysSit
atraktivitu pfi rozhodovani o vybéru e-shopu. Projekty spolecnosti Decathlon jsou mezi
spotiebiteli pomérn€ dobfe znamé a spolecnost se na tuto oblast planuje v budoucnosti
jesté vice zaméfit a rozvijet ji.

Silnou strankou e-shopu je vysokd mira informovanosti a moznosti komunikace. Tyto
aspekty jsou pro spotiebitele dilezitou podminkou a predpokladem pro nakup.
Spolecnost na svém doprovodném webu za ptispéni odbornikli tvofi vlastni pomocné
materidly v podobé clankt, fotografii a videi a také se snazi zprostfedkovat vhled do
vnitropodnikové kultury, prostfednictvim piibéht projektti, produktd 1 vlastnich
zaméstnancl. Pfi ndkupu na e-shopu je mozné volit z celé fady aktivnich i pasivnich
forem komunikace jako je online zékaznickda podpora, komunikace s experty na

prodejnach, online chatting, zdlozky s dotazy, recenze atd.
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V oblasti zakaznického programu je jednoznacné prostor pro zlepSeni. Na zakladé
dotaznikového Setfeni sice program obsahuje uzite¢né vyhody jako uchovani uctenek
nebo dlouhou dobu na vraceni a vyménu produktd. Spotiebitelé by vSak uvitali také
dalsi vyhody hodné zdkaznického programu na tak rozsdhlém e-shopu, kterym
Decathlon.cz bezpochyby je. Naptiklad bonusy s vyhodnéjSim dopadem na ceny. Ty
mohou zahrnovat exkluzivni slevy pro registrované, narozeninové poukazky, vyssi
zvyhodnéni na zakladé dlouhodobé vérnosti atd. Dale by bylo vhodné zlepsit podminky
pro spravu objedndvek. Spotiebitelé by méli mit ze svého vérnostniho uctu moznost
komunikace s prodejnou nebo dorucovatelem. Z hlediska doruceni by pak mohli mit
vérni zékaznici niz8i limit pro doruceni objednavky domii nebo do vydejniho mista
zdarma. Na zdklad¢ vlastniho prizkumu by bylo vrdmci pohodlnosti pii spraveé

vérnostniho uctu ze smartphonu uZzitecné zprovoznit alespon zakladni aplikaci.

V ramci online propagace a komunikace si spolecnost vede primérné. Zamétuje se na
pravidelnou aktivitu a pfidavani velkého mnozstvi riiznorodého obsahu na socidlnich
sitich. Je aktivni na vSech zdsadnich platformach. Nejvétsi mnozstvi sledujicich ma na
Facebooku, nejméné pak na YouTube. YouTube kanal spolecnosti pfitom obsahuje vice
nez 600 videi, které se obsahové casto zabyvaji vlastnimi produkty a jsou plné
odbornych informaci. V tomto sméru by mél Decathlon zapracovat na lepsi propagaci
svého kanalu, protoze z hlediska své aktivity a kvality obsahu ma bezpochyby co
nabidnout. Celkové aktivity na socidlnich sitich spottebitelé ocefiuji a vnimaji je jako
uzitecné. V ¢em Decathlon pokulhavad je sponzoring a ambasadorsky program. Dle
spotfebitell 1 dostupnych informaci mize mit spoluprace s Usp&€Snymi atlety nebo
vyraznymi osobnostmi velky dopad na rozhodovani o provedeni ndkupu a také
celkového zlepSeni subjektivniho vnimani znacky. Decathlon vSak 1 pfes svou vyraznou
zahrani¢ni angazovanost v cyklistice nebo atletice a vyborné ekonomické vysledky
nema v ramci CR Z74dné vyrazné zastoupeni z fad usp&snych sportovei ¢ influencert a
v ptipadé ze ano, je pomérné obtizné se o tom bez vlastniho prizkumu dozvédét. To lze
eliminovat navazovanim spoluprace s atlety, ktefi jiz maji vybudovany urcity zadouci
dosah. Spole¢nosti by tak odpadly samotné naklady na propagaci osobnosti a mohla by
se soustfedit pouze na podporu atleta ¢i atletky, ktefi jiz maji vhodné pfedpoklady a

know-how k propagaci znacky.
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Z.aver

Tato bakalarskd prace méla za cil zhodnotit vznik, vyvoj a soufasny stav
B2C e-commerce v CR. V ramci teoretickych vychodisek byly definovany zakladni
pojmy jako e-commerce, B2C, e-shop nebo marketingovy mix. V rdmci vyvoje byl

struéné popsan historicky vyvoj B2C e-commerce v CR.

Znana Cast prace byla zamétfena na zhodnoceni soucasné¢ho stavu a situace béhem
pandemie koronaviru. Ukézalo se, ze odvétvi B2C e-commerce proziva zlaté obdobi a
s kazdym dalS$im rokem je mu vénovana ¢im dal vétSi pozornost. I pfes obii rozvoj
v poslednich letech se zda, ze toto odvetvi ma stale velky prostor pro riist a v budoucich
letech si bude ukrajovat stale vyrazngj§i podil na celkovém retailu v CR. Dokonce i
béhem obdobi pandemie koronaviru, kdy se velkd ¢ast odvétvi potykala s historicky
nevidanymi problémy a témét bojovala o preziti, e-commerce rostlo o desitky procent a

naopak prochézelo historickymi risty.

V prostiedi B2C e-commerce panuje silné konkuren¢ni atmosféra a firmy se pfedhdni
v pfistupu  k jedineCnosti a originalit¢. V ramci souCasného stavu tedy byly
identifikovany vybrané dilezité trendy, které probihaji v online prostoru a kterym je

vhodné se v rdmci provozovani online ¢innosti vénovat.

Na trendy navézala prakticka cast, jejimz cilem bylo zhodnotit vybrany cesky e-shop
v ramci rozvoje B2C e-commerce v CR. JelikoZ je autor nadienym sportovcem a ma
zkuSenosti s Castym online ndkupem rizného sportovniho a volnocasového zbozi,
poslouzila pro ptiklad spolecnost Decathlon a jeji e-shop Decathlon.cz. Zakladni
charakteristiky e-shopu byly vyjadifeny za pomoci aplikace marketingového mixu, pii
zachovani zakladni koncepce 4P. Poté byly zhodnoceny aktivity e-shopu v navaznosti
na soucasné trendy a v ramci uz8iho zaméfeni na ekologii a udrZitelnost probéhl interni
rozhovor s projektovym manazerem o pribehu realizace projektu Second-life. Zarovei
také probéhlo dotaznikové Setfeni, které zkoumalo souCasné navyky a preference

spotiebitell pii online nakupovani, taktéz s odkazem na vybrané trendy.

Po nashromédzdéni dat probé&hla jejich analyza a po celkovém zhodnoceni byla
stanovena vhodna doporuceni pro vybrany e-shop. Z vysledkli vyplynulo, ze i pfes

nedostatky v nékterych oblastech spliluje e-shop Decathlon.cz mnohé ze standardi
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dnesni doby. Diky svému piistupu k inovacim a modernim technologiim dosahuje
v ramci svého segmentu v CR jedinecnosti a originality, coZ se mimo jiné projevuje

vysokym trzni podilem a rychlym riistem v ramci ¢eského B2C e-commerce trhu.

Samostudium vynaloZené pro zpracovani této prace pomohlo autorovi prohloubit
znalosti B2C e-commerce trhu v CR i celosvétové a vzbudilo jesté vétsi zajem o dalsi

samostudium a prohlubovani znalosti v ramci tohoto perspektivniho odvétvi.
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Priloha A: Polostrukturovany rozhovor- projekt Second-life

Co je projekt second-life, o co se jedna, jak probiha? Jaky byl béZny postup pri
“poskozeni” produktu/obalu pred second-life?

V Decathlonu CR se dlouhou dobu zbyteéné vyhazovalo a odepisovalo relativné velké
mnozstvi produktl a to 1 v ptipadé drobnych kosmetickych vad, jako poSkozeny obal
apod. Second-life tento problém fesi ndvratem téchto produktti do prodeje. Nakup
probihé online na specialni platformé. Specialné proskoleny tym posuzuje vadu, na
zaklad¢ které se produkt vraci do prodeje se snizenou cenou.

Samoziejmée se musi jednat pouze o produkty, které 1 ptes svou drobnou vadu spliuji
legislativni poZadavky z hlediska bezpec¢nosti a dalSich parametri. V soucasnosti se
projekt nachazi na svém pocatku a z provoznich a logistickych divodi se do prodeje
vraci zatim ptrevazné drazsi kusové produkty. Zakladem projektu je produkty
shromazd’ovat v centralnim skladu v Polsku a posléze se distribuuji na prodejny nebo
odbérné mista spole¢né s novymi produkty. Piesny nazev, pod kterym lze platformu

vyhledat online je “Zpatky ve hie”.

Jak vznikla mySlenka second-life v Decathlonu? Je unikatni v ramci Decathlon
United? Kdo s napadem priSel? Jak se takovy proces projekt schvaluje?

Jedna se o modifikaci jiz existujiciho projektu z Decathlon United (globalni oznaceni
pro Decathlon) v ramci strategie Sustainability (do které patii dalsi projekty, napt. Eco-
design). Né4pad na projekt vyplynul na zdklad€ debat a workshopti v ramci pravidelnych
meetingul.

V soucasnosti existuje stale vétsi tlak (obzvlasté pak u velkych nadnarodnich
spolecnosti) na ekologicnost a udrzitelnost. Z toho divodu se projekt od zacatku jevil
jako vhodny doplnék pro obohaceni online sektoru. Projekt jako takovy je v CR
unikatni, protoze CR je prvni zemé&, ktera jej realizuje online. Projekt tohoto rozsahu se
schvaluje na Urovni top managementu zemé¢ za piredpokladu, Ze splituje jednu ze
strategii spole¢nosti. Konkrétni feSeni po schvaleni je pln¢ v kompetenci dan¢ zem¢.

Pfipadné je mozné kooperace v rdmci United.



Jak se plianuje zavadéni takového projektu do celorepublikové struktury?
Kolik lidi je potfeba na jeho zavedeni? Jaka hlediska se musi zohlednit?

V pocatku bylo nezbytné shromazdit experty z jednotlivych oblasti (IT, dan¢ a finance,
marketing, logistika, pravo, online, provoz) a ziskat rozbor a analyzu ze vSech oblasti.
Na zakladé této analyzy experti spolecn¢ vytvoftili plan projektu a vycislila se
navratnost investic. Tato ¢ast zabrala zhruba 2 mésice. Kdyz se ukazalo, ze projekt ma
relativné nizké naklady a ziejm¢e bude rentabilni, zacala realizace. Ta trvala ptiblizné
pul roku.

Hlavnim smyslem projektu je primarn¢ image a PR, nikoliv rentabilita. Na projektu se

podilely fadové desitky lidi napfi¢ vSemi trovnémi.

S takovym projektem se ziejmé poji velké mnozstvi nakladii. Je mozné odhadnout,
¢eho vSeho se to dotykaji?

zejména pak na rozsahly platebni systém. Dilezita je také Giprava internich smérnic a
norem v ramci znacky tykajici se posSkozenych produktt tak, aby byly nastaveny féroveé
vuci vSem zemim (napi. zruSeni nahrad za poSkozené produkty).

Velmi naro¢né bylo pravni a daniové feSeni kviili umisténi centralniho skladu v Polsku.
Samotny prodej se poji s pomérné nizkymi naklady, protoze zbozi je dopravovano
standardné se “zdravymi” produkty a do budoucna by mélo zlistdvat na pobocce, kde je
poskozeni zjisténo. Tim mnohdy zmizi naklady na transport, coZ bude mit dlouhodobé

pozitivni dopad na emise.

Jaké jsou cile, co si DC od Second-life projektu slibuje? Jaka je dlouhodoba vize
tohoto projektu (zisk/PR)?

Dlouhodobé vize projektu je soustavné zlepSovani image spolecnosti. Dilezitym
provoznim cilem je momentalné sestaveni aplikace pro zautomatizovani co nejvétsiho
mnozstvi procesll. Automatizace je totiz jednim z dilezitych pilif fungovani online
sektoru v Decathlonu.

Dal$im cilem bude napojeni tohoto projektu na dalSi nové vznikajici projekt,
marketplace. Dulezité také bude nabidnout dodéni zbozi zdkaznikim co nejvice

zpusoby pro maximalni pohodlnost pfi nakupu.



Plinuje DC z dlouhodobého hlediska vice projekti zamérenych na ekologii?
“Rent”. V rdmci tohoto projektu si zdkaznici mohou dlouhodobé pronajimat produkty,
které posléze projdou servisem a jsou vraceny do projektu nebo prodany v rdmci
projektu Zpatky ve hie. Tim se zamezi zbytecnému plytvani v rdmci vyroby, kdy jeden
produkt vystiida v rdmci svého zZivotniho cyklu vice zdkaznikii. Zakaznici také diky
tomu mohou zjistit, zda dany produkt skute¢né dlouhodob¢ vyuZiji a na zaklad¢ toho se
rozhodnou k dlouhodobému pronajmu ¢i vazné koupi.

Zajimavym projektem je ,,Eko-design®. Ten zahrnuje vyrobu a prodej produktt
primarné z recyklovatelnych a ekologickych materialti. Mezi mensi projekty pak patii

lokalni opravy produktl nebo externalizace ekologického zpracovani odpadu.



Priloha B: Dotaznik

Spotiebitelské preference pfi online nakupovani sportovniho a volnocasového
vybaveniv kontextu rozvoje e-commerce

Dobry den,

pravé se chystate vyplnit dotaznik zam&Ffujici se na spotfebitelské preference phi online nakupovini sportovniho a
volnofasového vybaveni v kontextu rozvoje e-commerce.

Dotaznik je anonymni. Nashroma#déna data budou wyhodnocena jako celek a poudita pro vyzkum v rimeci mé bakalafské
price na téma "Rozvo] elektronického obchodovini B2C v CR'.

Dékuji za tas straveny vyplnénim dotazniku a obohaceni prace Vasim unikitnim nizorem.

Adam Sobotka
Ztu

Tato stranka se tyka zakladnich ddaji

1Jake je Vade pohlavi?
Napovida k otazce: Fiberte jadhy oopowde”

O iz O ena

2 Do jakeé vékove skupiny patfite?
Napovida k otazce: Fiberte jadhy oopowde”

hae () te2a () o153 () 358 () 1554 () s5ed () 6574
) 75+

3 Nakupujete na intermetu sportovni a volnocasové vybaveni?
Napovida k otazce: Fiberte jadhy oopowde”

() o () Ne(DAE NEQDPOVIDEITE A DDESLETE DOTAZNIK)



Tato strinka se tykd vieobecnjch okruhd, spojenych s nakupovanim sportevnihe a volnofasowého sortimentu na
internetu.

4 Co je pro Vas pii vybéru e-shopu nejdilezitéjsi?

Mipovida k otirre: Vderte 5 matno neb et find faiony:

g 1 " Doprava- velly
Y Velky vybir sortimentu- Informavanast- popis :
D crm'":'tm"ﬂ“d“ r D ey} mi e-shop dostatek D produkti, ndvody, manudly k D mli I
P produktd k vhin produktlm, videa, recenze darulead

Vémastnl program- sevy, uchowini A UdrBtelnost- modpovidmy
[T setene, prodioutens matmes O “‘]"ﬁﬁf O phistup e-shopu k Svotaime
wracend, volachery, ddrky prostied]

5 Jaka je Vami nejéastéji volena metoda platby pfi nakupu sportovniho a volnoasového zboii
online?

Mipowbda k othece: Viderte 12! 7 ogpodd nebo inedle jiny dbod

g Bankowni Platba kartou ples platebai branu Elektronicka
[ oobirka- pratsa phi pheves O e O don o oo
D BNPL [bury now-pay Later molnest D Platbry v
odlodené platty kryptoménich

6 Jaka je Vami nejcastéji volena metoda dopravy pfi nakupu sportovniho a volnofasového zboi
online?

Mipowhda k otheoe: Viderte 120 7 odpovddl nebo wvedle jind divadk

I:] Osobini odbér na D Sampobsdulné I:-I Kuryrnd shulby PPL, DHL, D Kuryrni shulbry (PPL DHL, DPD.}

lamenné poboloe wydejnl schrinky DPD..)- dorulen] domd dorsleni na videjnl depa
O Ceskd polta- odblr D&um Dzﬁlmm'mtmim
na provomwné doreleni domd wydejnl misto

71 le pravdépodobn@jsi, Ze by jste radéji nakoupil/a zbozi z e-shopu, ktery ma zodpovédny
pristup k udriitelnosti a ekologii neZ v e-shopu ktery se na tuto oblast nezaméfuje?

Maiporebda k ctizoe; Viderte jochy odpowl’

O e O he

8 Je pravdépodobnéjsi, Ze by jste radéji nakoupil/a zboki z e-shopu, ktery provozuje vémostni
zakaznicky program ne v e-shopu ktery se na tuto oblast nezaméfuje?

Mapowhda k otieoe: Viderte jeche odpowd

O oo O he

9 Zvyiuje Vs predpoklad k nakupu existence podpimych materiali a aktivit jako jsou video
navody, triky a tipy, online komunikace se zakaznickym servisem, chatboti apod.?
Maipora k otizte: Viderte jedhy odpovls’

Ome O me



10 Uz jste nékdy nakoupil/a sportovni nebo volnocasové vybaveni, protoze jste jej vidél/a u
znamé osobnosti nebo atleta na socialnich sitich?

Napovida k otdzce: Fiberte fedhy adpovds”

O.&nn ON&

Tato stranka se tykd spotfebitelského vaimani e-shopu Decathlon.cz

11 Nakupuijete nebo jste jiz nékdy nakoupil/a na e-shopu Decathlon.cz?
Napowida k othzee: Viderte jechy adbovde’

|:|An|:- |:|Ne

12 Které projekty Decathlonu z oblasti ekologie znate?

Mapovida k otdzce: Fpberte jadiu nebo wce odpowbol’

Zpa;hfw h;:-h H RDS- humdanni zachdzeni se avifaty ] Envirenmentilni M Ekologickd bavina (98% viech
:;zaﬂms reanou v oblasti prachového pefi amateni produltd bavindnych produktd)

|:| Zadny z projekti

13 Zadkrtnéte jaky vyznam pro vas maji jednotlivé vyhody zakaznického (tu v Decathlonu.

Napawida k otazce: Fpberte jedhy adpovdd v kadidm ok (1 nejlecsi= 5 neihoci)

1 2 3 4 5
Virnostni body (10KE=1 bod, 600 bodd= ik 100KZ) O O O ] ]
Rezervace 1a prodeiné do th ] L] ] ] L]
90 dni na vraceni nebo vjménu o O J O] ] L]
(FErenky ulodené v ity ] ] ] O] L]
Garanéni prohlidka kal do 6 mésich adarma Ol [l ] ] ]
Doprava na prodejnu z e-shopu adarma L] [] ] L] []
Moinost testovani produktd po 3 dny adarma Ul [l U U ]

14 Napada Vas néjaka konkrétni vyhoda (napf. v porovnani s jinymi e-shopy), ktera Vam v
zakaznickém programu Decathlonu chybi?

15 Sledujete Decathlon na nékteré ze socialnich siti Facebook, Instagram nebo YouTube? Pfijde
Vam obsah uZitecny?

Napawida k ctazee: Fberte fadhy oo’

() #no- obsah jeudtetny () Anc- ale obsah neni mijak uditefny () e



16 Znate néjakou znamou osobnost nebo atleta, sponzorovaného Decathlonem?

Napovida k otazce: Fberte jedhy odpowd’
O Ao O MNe
17 Zadkrtnéte, které podpime prostiedky na webu Decathlon.cz jste jiz nékdy vyuzil/a.

Napaviida k otazce: Fyberte jedhy rnebo wie odpovl

I:' Recenze od ostatnich I:' Blog Decathlon s udteZmymi tipy a I:' Chat s chatbatem I:' Online dotaz na experta z

spotfebiteld navody k produktim daného odwétvi
. . - Online - .
[] Zooaneicasttfl [ e sk servis [ ] wontakeovani [] Zidnd zuvedenich
otdzky orodelny monosti

Pokud jste se dostal/a a sem, jste na konci dotazniku. Dékuji Vam za Eas striaveny jeho vyplnénim a poskytnuti cenného
nazoru.



Abstrakt

Sobotka, A.. (2022). Rozvoj e-commerce B2C v CR (Bakalaiska prace), Zapadodeska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: e-commerce, B2C, e-shop, marketingovy mix, Decathlon

Tato bakalaiskd prace ,,Rozvoj e-commerce B2C v CR“ je zaméfena na zhodnoceni
vyvoje a sou¢asného stavu e-commerce na trhu B2C v Ceské republice. V teoretické
¢asti jsou vymezena teoreticka vychodiska k problematice elektronického obchodovani
B2C, vcetn¢ definovani marketingového mixu a internetového marketingu. Dale je

zhodnocen vyvoj, soucasny stav a vybrané oblasti trendi na B2C e-commerce trhu

%

v CR.

Praktickd cast je zaméfena na zhodnoceni soucasného stavu na piikladu e-shopu
Decathlon.cz. Na e-shop byl aplikovan marketingovy mix, byly zanalyzovany aktivity
e-shopu ve vybranych oblastech trendii a byl proveden spotiebitelsky prizkum
v souvislosti s online nakupnimi navyky a postoji spotiebitelti k modernim trendim. Na
zaklad¢é vyhodnoceni ziskanych dat byla stanovena doporuceni vybranému e-shopu pro

praxi.



Abstract

Sobotka, A. (2022). Development of B2C e-commerce in the Czech Republic (Bachelor

thesis), University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: e-commerce, B2C, e-shop, marketing mix, Decathlon

This bachelor thesis "Development of B2C e-commerce in the Czech Republic" is
focused on the evaluation of the development and current state of e-commerce on the
B2C market in the Czech Republic. In the theoretical part, the theoretical starting points
for the issue of B2C electronic commerce are defined, including defining the marketing
mix and internet marketing. It also evaluates the development, current status and

selected areas of trends in the B2C e-commerce market in the Czech Republic.

The practical part is focused on evaluating the current state, using the Decathlon.cz
e-shop as an example. The e-shop part consists of a marketing mix apply, analyzing
activities in selected trend areas and a consumer survey, that was conducted in
connection with online shopping habits and attitudes towards modern trends. Based on

the evaluation of the data, recommendations for practice were established.



