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Uvod

Internet je dnes jednou z nejpouzivanéjsich technologii svéta, bez které by si mnozi lidé
nedokézali predstavit zivot. Neni tedy divu, ze mnoho zakladnich véci, jako je naptiklad
nakupovani ¢i moznost provedeni jakékoliv zmény na bankovnim Uctu se presouva
pravé na internet. Pro uzivatele tato skutecnost znamena hlavné to, Ze jiz nemuseji
chodit pro vSe do obchodu ¢i do banky osobné, ale staci Si zapnout internet a vSe si

mohou zafidit z pohodli domova.

Jako téma bakalaiské prace bylo vybrano ,,R0zvoj a moznosti internetového
obchodovani v Ceské republice“ a hlavnim dovodem je fakt, Ze internetové
obchodovani je v soucasné dobé stale vice vyuzivanou formou obchodovani, ktera se
neustale rozviji, vylepSuje a rozsifuje, a proto je to pro autorku prace velice zajimavé
téma, které chtéla priblizit moznym ctenditm prace.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zéklad¢ dotaznikového Setieni zjistit nakupni
chovani zastupci cilové skupiny (tj. muzi ¢ Zen nebo ve€kovych segmenti 18-25
a26-35) a na zaklad¢ vhodné metodiky porovnat né€kolik vzorkd internetovych

obchodl, nadez jsou V prace predstaveny navrhy na zmény, vyplyvajici praveé
z dotazniku a porovnani n€kolika internetovych obchod.

Prvnim dil¢im cilem prace je seznameni ¢tenait se zakladnimi informacemi o internetu
ajeho historii, 0 e-commerce, e-business, 0 obchodnich modelech a o modelech
e-business.

DalSim dil¢im cilem bakalaiské prace je stru¢né cCtenafi piiblizit historii online
obchodovani a analyzovat sou¢asny stav internetového obchodovani v Ceské republice

a v n¢kolika dalSich vybranych statech.

rowr

Teoreticka Cast je zpracovana na zakladé kniznich publikaci ¢eskych i zahrani¢nich
autorti a také s pomoci riznych elektronickych zdrojii. Prvni ¢ast praktické stranky
prace je postavena na dotaznikovém Setfeni, které si autorka prace sama S pomoci
internetové stranky marketingovepruzkumy.cz sestavila a ziskala pro Setfeni
respondenty. Ve druhé Casti jSOU porovnany internetové obchody na zakladé metodiky,

ktera byla vytvotena z ptedchoziho dotazniku.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou casti. Nejdiive je Vv teoretické ¢asti predstaven

internet, jeho historie a pocatky v CR. Na tuto ¢ast navaze e-commerce, e-business
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a jejich porovnani a nasledné stru¢né predstaveni modelt e-business. Nasleduje historie
a pocatky elektronického obchodovani, na coz je napojen soucasny stav internetového
obchodovani jak v CR, tak v zahrani¢i. Teoretickd Gast je zakonena vyhodami

a nevyhodami internetového obchodovani.

Prakticka cast je dale rozdélena na dotaznikové Setifeni, jehoZz cilem je zjisténi

spottebitelského chovani, a na porovnani nékolika online obchodt z riznych hledisek.
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1 Internet

Mnozi autofi definuji internet mnohymi zptsoby. Jedna z moznych definici je dle
Kotlera (2007, s. 75) ,,Obrovska vefejna sit’ pocitacovych siti umoznuje uzivatelim
vSeho druhu z celého svéta vzdjemnou komunikaci a pfistup k neuvéfitelné rozsdhlym
zdrojim. Internet tvoii jednu velkou ,informacni déalnici®, po niz lze neuvéfitelnou

rychlosti pfenaset bity1 Z jednoho mista na druhé.*

Obecné by se dalo fict, ze internet je ,,sit’ siti neboli propojeni mnoha dil¢ich siti, které
umoziuji uzivatelim piistup k elektronické posté, pienosu dat, ke komunikaci ¢i

k nalezeni nejriznéjsich informaci. (Blazkova, 2005)
1.1  Historie internetu

»Internet je bezpochyby jednim z nejvétSich vydobytkl lidstva, zcela srovnatelnym
tieba s Gutenbergovym vynalezem knihtisku. Na rozdil od klasickych vynalezu je ale
internet dilem vpravdé kolektivnim a mezinarodnim, a doklada ohromny potencial, jaky
v sobé skryvd oteviena a neziStnd spoluprace chytrych lidi na celém svété.*

(jaknainternet.cz, 2012)

Prvni pokusy o vytvofeni sit¢ podobné dneSnimu internetu prob&hly jiz v roce 1958
v USA, kdy ministerstvo obrany zalozilo agenturu ARPA neboli Advanced Research
Project Agency. Tato agentura byla zaméfena na podporu vyzkumnych projektd, které

meély vést k novym technologiim. (jaknainternet.cz, 2012)

Pod agenturou ARPA postupné vznikaly na né€kolika univerzitach neformalni skupiny
vyzkumnikd a programatori, napi. na MIT? v Bostonu nebo Berkeley v Kalifornii, které
vSak pracovaly prakticky izolované, diky neexistujici komunikaci. Proto na pocatku
60. let prisel Joseph C. R. Licklider s napadem tyto skupiny propojit a tak vznikla prvni
paketova sit’ zaloZzena na stejnych principech jako dne$ni internet. (jaknainternet.cz,

2012)

! Bit = nejmensi zakladni jednotka informace (jednotky.cz, 2013)

2 MIT = Massachusetts Institute of Technology
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V roce 1968 vznikl projekt ARPANET na vyvoj této sité. Projekt dostala na starosti
Bostonska firma BNN, ktera do projektu zapojila ctyfi americké univerzity
a 29. fijna 1969 jiz slavila prvni uspéch. Z Los Angeles do Stanfordu byla poslana prvni
zprava ARPANETuU.

Pocatkem 70. let se sit’ rychle rozristala a zapojovalo se do ni stale vice americkych
univerzit a dal8ich instituci. V roce 1973 se ptipojily i dvé evropské instituce a sit’ se tak
stala mezinarodni. V tomtéZ roce byly vyvinuty protokoly TCP/IP, které umoznily
propojit vzdalené a technologicky riiznorodé sité a tim vznikl internet. (jaknainternet.cz,

2012)

vvvvvv

Wide Webu a vyvoj prvniho grafického klienta Mosaic. Tyto dvé slozky tehdejsiho
internetu se zaslouzily o rozsifeni internetu do domécnosti ke komerénimu vyuziti.

(jaknainternet.cz, 2012)

Jak vypada internet v dne$ni dobé¢, tedy v novém tisicileti, si kazdy z nas jist¢ dokaze
predstavit. Internet se stal samoziejmosti jak ve svété podnikéni, tak 1 ve Skolach
a mnoha domdacnostech. Internet je soucasti zivota, bez které si nikdo zivot nedokdze
ptedstavit. Internet ulehcuje komunikaci, uleh¢uje nakupovani, vzdélavani a v podstaté

ulehcuje vétsinu aspektl lidského Zivota. (Sedlacek, 2006)

Soucasné se bohuzel vyvinuly i negativni dopady internetu jako jsou viry, spamy,

odhalovani soukromych udaji a dalsi Skodlivé kody. (Sedlacek, 2006)
1.2 Internetv CR

Prvni oficidlni pfipojeni k internetu v Ceské republice probéhlo dne 13. 2. 1992 na
CVUT?® v Praze. Zaroveii se startem internetu v tehdej$im Ceskoslovensku byl spustén
projekt FESNET* (pozd&ji CESNET®, ktery byl financovan z Fondu rozvoje vysokych
skol MSMT® ado kterého se zapojily vysoké Skoly ve viech vétsich méstech.
(cesnet.cz, 2012b)

¥ CVUT = Ceské Vysoké Uéeni Technické
4 FESNET = Federal Educational and Scientific Network
® CESNET = Czech Educational and Scientific Network = sdruzeni, jehoZ cilem je provozovat a

roz§ifovat akademickou poéitadovou sit’ Ceské republiky (cestnet.cz, 2012a)

® MSMT = Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
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Od roku 1996 piestal byt ¢esky internet vyhradn¢ akademicky a zacali se objevovat
komer¢ni providefi, kteti poskytovali internet do ¢eskych domacnosti. (earchiv.cz,

2012)

Ptelomovym byl také rok 1996, kdy se na Ceské ,,siti siti“ zacinaji objevovat prvni
tisténé listy, jako Mlada Fronta Dnes nebo Lidové noviny. Déle se na internet dostavaji
1 organy statu, napft. arady ¢i Poslanecka snémovna. A dilezity je i rok 1997, kdy se na
internetu objevuje Obchodni rejstiik, kam dfive nebylo mozné nahlédnout. (earchiv.cz,

2011)

V roce 2011 internet v CR vyuzivalo 60 % viech domacnosti. Od roku 2005 toto &islo
vzrostlo o celych 40 %, z ¢ehoz miizeme soudit, Ze vyuziti této sité¢ i nadale poroste
a v budoucnosti, stejné¢ jako dnes, bude nepostradatelnou soucasti naSich zivoti.

(czso.cz, 2012a)
Obr. ¢. 1: Domacnosti s pripojenim k internetu

Domacnosti s pripojenim kK internetu
0%

GO0%
0%
40%
0%
20%
10%
0%
2005 2008 2007 2008 2004 2010 2011
Rok

Zdroj: czso.cz, 2012a
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2 E-commerce

2.1 E-commerce vs. e-business

E-commerce, tedy electronic commerce, a e-business neboli electronic business, jsou
dva pojmy, které se daji uchopit dvéma zpusoby. Prvni zptisob bere tato pojeti jako
synonyma a druhy pohled je bere odlisn¢. Z druhého pohledu by se zjednoduSen¢ dalo
fici, ze e-business je SirSi pojem, nez e-commerce, tedy ze e-commerce je soucasti

e-business. (Sedlacek, 2006)
2.1.1 E-business

Konkrétn¢ by se dalo fict, Ze ,,E-business pfedstavuje souhrnny nazev pro vSechny

pojmy vyuziti internetu v obchod¢ a sluzbach.* (Blazkova, 2005, s. 98)

Mezi tyto pojmy patii jiz zmifiovand e-commerce, dale napi. e-services, coZ jsou
vSechny sluzby, které nam internet nabizi, e-banking, tedy online internetové
bankovnictvi nebo e-brokerage. To znamena moznost spravovani cennych papiru pies

internet. (Blazkova, 2005)

Konkrétné je mozné uvést, ze e-business zahrnuje také mnoho obchodnich procest,
v o . . ’ o , ’ T
napf. zpracovani objednavek, management zasobovani, vztahy se zdkazniky CRM" ¢i

zakaznicky servis. (shopcentrik.cz, 2012a)
2.1.2 E-commerce

E-commerce je, jak jiz bylo zminéno, uzs§i pojem nez e-business. ,,E-commerce tedy
znamena nakup, prodej a platby za zboZi nebo sluzby v prostredi internetu.* (Blazkova,
2005, s. 99)

Dalsi definice, od Kotlera (2007, s. 182), uvadi trochu obecnégji, ze e-commerce je

,obecny termin pro nakup a prodej podporovany elektronickymi prosttedky.*

Proto oznaCujeme za e-commerce vSe, co se tykd nakupu zbozi pies internet. Tedy
proces vyhledavani pozadovaného zbozi v e-shopu, které je ndsledné objednané,

ptipadné zaplacené a do n€kolika dnti ¢i tydnti doruc¢ené spotiebiteli.

" CRM = Customer Relationship Management neboli fizeni vztahil se zdkazniky
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Dale je podle Kotlera mozno e-commerce rozdélit na e-marketing a e-purchasing.
E-marketing je marketingovou C¢asti e-commerce, kterd se zamétfuje na reklamu
a propagaci a na informovani spole¢nosti o vyrobcich a sluzbach. E-purchasing je druha

¢ast e-commerce a to ¢ast nakupni. (Kotler, 2007)
2.2 Historie internetového obchodovani

Prvni internetové obchody se zacaly v USA uskutecnovat jiz v roce 1992. Nejdiive se
prodavala CD, darkové predméty a knizky, ke kterym se postupné piidavaly

napt. hracky, elektronika nebo nabytek. (marketingovenoviny.cz, 2006)

Za prukopniky a dnesni lidry internetovych obchodii v USA fadime Amazon.com,

puvodné prodavajici pouze knihy a Ebay.com, prvni aukéni portal. (shopsys.cz, 2010)

E-shopy, jak je zname dnes, zacaly vznikat v letech 1994 — 1995 s rozmachem sluzby
WWW. (marketingovenoviny.cz, 2006)

V Ceské republice se prvni e-shopy zalaly objevovat v roce 1996. Mezi prikopniky
patii napf. internetovy obchod Vltava, ptvodné knihkupectvi, které se postupné
pfeménilo na online obchodni centrum se sortimentem nabizejicim parfémy,

elektroniku, oble¢eni, hudbu atd. (shopsys.cz, 2010)

Dalsi rozvoj online obchodovani byl v USA a v evropskych zemich odlisny. Za tento
fakt mohlo pfedevsim rozsifeni a pouziti platebnich karet. Americti obyvatelé se nebali
plateb pies internet, zatimco Evropané byli velmi nedivéfivi k témto platbam
pravdépodobné diky mentalit¢ a mozna diky zkuSenostem. V navaznosti na tuto
nedtivéru si Cesi oblibili specificky platebni systém a to dobirku, tedy placeni za zboZi
pfi jeho prevzeti. V CR tuto platebni cestu pouziva téméf 60 % viech nakupujicich pies

internet, ale napt. v USA tento platebni systém neznaji. (marketingovenoviny.cz, 2006)

I pfes odlisny vyvoj mezi kontinenty v pouziti platebnich karet, prokazovaly online
obchody jednu spole¢nou vlastnost. Na internetu se vSude ve svété zacaly prosazovat
velké obchodni fetézce. V USA napiiklad Walmart.com nebo Datart.cz v CR.
(marketingovenoviny.cz, 2006)
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2.3  Modely e-business

E-commerce probihd na n¢kolika zdkladnich trzich. Tyto trhy jsou nazvany podle
subjektii, respektive podle jejich anglickych zkratek, které na nich vystupuji a to B,
ktery znaci business, tedy podnikatele, firmu ¢i obchodnika a C, coz je zkratka pro
consumer, tedy zakaznika nebo koncového spotiebitele. Tyto subjekty pak tvoii trhy
pojmenované B2C, B2B, C2C a C2B.

23.1 B2C

Business to consumer je ,,online prodej zbozi a sluzeb koncovému spotiebiteli.” (Kotler,
2007, s. 184)

B2C formuluje vztahy mezi podnikatelem ¢i firmou a koncovym zékaznikem. Obchod
je realizovan prostiednictvim virtualnich obchod a webovych aplikaci. Je to model
internetového obchodu, jehoZ spotiebitelské online ndkupy neustale rostou. Na rozdil od
dalsich typt e-commerce se u B2C vyskytuje mnohem vétsi mnozstvi subjektu ze strany

poptavky. (oxyshop.cz, 2012a)
Model B2C se da rozdélit do 3 arovni:

e Zikladem sluzeb na trhu B2C je poskytovani informaci o urcitém produktu.
Dalo by se fict, Ze ,,webova stranka zde vlastné plni funkci jakéhosi letaku ci

elektronického katalogu.* (oxyshop.cz, 2012a)

e Druha, vyssi troven sluzeb ptidava interaktivni formulafe ¢i diskusni fora. Tyto
formulafe a fora davaji spotiebitelim moznost vyjadrtit se a ohodnotit nabizené
sluzby ¢i vyrobky. Spotiebitelé mohou tedy poskytnout zpétnou vazbu, ktera je
pro obchodovéni, zvlast€¢ pro to internetové, velmi diilezitou soucasti.

(oxyshop.cz, 2012a)

e Nejvyssi uroven B2C trhu je internetovy obchod sam o sobé s moznosti platby

objednaného zbozi online. (0xyshop.cz, 2012a)

Cilem kazdého B2C e-shopu by mélo byt ptilakéni zakaznika, provedeni transakce
snim a jeho udrzeni. Provozovatelé e-shopi by se tedy méli snazit jak 0 zakaznicky
pratelskou grafiku, kterd oslovuje pozadovanou cilovou skupinu, at’ uz to jsou zeny
v domacnosti, studenti ¢i dichodci, tak o nabizeni vyhod pfti prodeji zbozi ¢i sluzeb.

Mezi takovéto vyhody patii nizsi cena, nebo naopak poskytnuti lepSich sluzeb za cenu
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stejnou nebo cenu vyssi. LepSimi sluzbami rozumime napi. vys§i kvalitu vyrobku,
rychlejsi dodaci dobu ¢i slevové kupony na dalsi nakupy. (oxyshop.cz, 2012a; Petrtyl,
2012)

Jednim z dalSich dulezitych faktorG pro potencialni zékazniky je dostupnost informaci.
Pro zédkazniky je dulezité zjistit o pozadovaném produktu co nejvice kvalitnich

a detailnich informaci, které jim pomiizou pii rozhodovani o ndkupu. (Janouch, 2011)

»Celkové pojeti e-shopl musi vytvaret pfijemné prostiedi pro potencialniho zakaznika

a zprostiedkovat tak ptijemny nakup se snadnou orientaci.“ (oxyshop.cz, 2012a)
2.3.2 B2B

B2B neboli business to business. ,,Jde o obchod mezi firmami, vyrobci ¢i obchodniky.*

(Blazkova, 2005)

Vztahy na trzich B2B se vétSinou zakladaji na principu elektronické vymény dat.
Témito daty jsou napiiklad objednavky, faktury apod. Dulezitym znakem tohoto

modelu je diraz na logistiku a zaji$téni samostatného obchodu. (oxyshop.cz, 2012b)

B2B systémy jsou svou kvalitou na niz$i urovni, nez ty uréené pro koncového
zakaznika. To mtze byt dané faktem, Ze hlavnim cilem B2B neni udrzeni zdkaznika, ale
snizeni nékladli atspora Casu a Ze na obou straniach obchodniho procesu stoji
podnikatelé, které zdanlivé neni nutné pfesvédCovat tolik jako konecného spotiebitele.

(oxyshop.cz, 2012b)

Obchody na B2B trzich jsou zprostiedkovany riznymi internetovymi trzisti. Tato trzisté

rozdélujeme na oteviené obchodovaci sité a privatni obchodovaci sité. (Kotler, 2007)

,Firmy pouzivaji B2B obchodni sité, aukcni servery, promptni obchody, online
produktové katalogy, stranky barterového obchodu® a daldi online prostiedky
k ziskavani novych zakaznikd, efektivnéjSimu uspokojovani zakaznikd, dosazeni vyssi

nakupni aktivity a niz§ich cen.” (Kotler, 2007, s. 186)

Oteviené obchodovaci sit€¢ jsou ,,obrovskd internetova trzisté, kde se kupujici
a prodavajici setkavaji online, sdileji informace a efektivné provadeji transakce.®
(Kotler, 2007, s. 187) Piikladem B2B obchodovaci sité je napi. Eceurope, jenz zahrnuje

témeét 100 obchodnich serverii. Na téchto webovych strankach je zaregistrovano

8 Barterovy obchod = vymé&na zboZi za jiné zboZi nebo sluzby (az-data.cz, 2013)
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300 tisic podnikii z celého svéta, které doufaji, ze si participaci na téchto strankach
zvysi trzby, snizi naklady na dodavatele nebo najdou nové obchodni kontakty.

V poslednich letech se objevuje i mnoho servert pro barterovy obchod. (Kotler, 2007)

Navzdory stoupajici popularité¢ a velkému mnozstvi otevienych obchodovacich siti je
odhadovéno, ze celych 93 % vSech B2B transakci probiha pomoci soukromych servert,

tzv. privatnich obchodovacich siti. (Kotler, 2007)

Privatni obchodovaci sit€¢ jsou ,sit¢ pro B2B obchodovani, které zajistuji spojeni

jednoho prodejce s jeho obchodnimi partnery.* (Kotler, 2007, s. 188)

Soukromé obchodovaci sit¢ tedy zajistuji spojeni jednoho prodavajiciho s jeho
obchodnimi partnery, dodavateli ¢i odbérateli. Nabizeji tak prodévajicimu nejen
realizaci transakci, ale také moznost vétsi kontroly nad produkty, umoziuji budovat

hlubsi vztahy s odbératelem pomoci sluzeb navic apod. (Kotler, 2007)

Jednou z vyhod privatnich siti je kontrola nad prezentaci svého jména a vyhnuti se risku

stietu s konkurenci na vetfejnych strankach. (Kotler, 2007)

B2B model je nejrozsifenéjSim typem e-commerce, ktery obhospodafuje 85 %

internetového trhu. (Hron, 2013)
2.3.3 c2C

Consumer to consumer, tedy spotiebitel spotiebiteli je ,,online sména zbozi a informaci

mezi koncovymi spotiebiteli.” (Kotler, 2007, s. 188)

C2C popisuje vztah mezi dvéma spotiebiteli, kde jeden z nich néco nabizi a druhy to
muze koupit. Vyména zboZi probihd pomoci webové aplikace, aniz by do této vymény
provozovatel aplikace zasahoval. Jeho odmeéna sestavd obvykle z mikroplateb® za
zvetejnény inzerat. Poskytovatel obvykle nezarucuje kvalitu obchodu. (shopcentrik.cz,
2012Db)

Webovymi aplikacemi, které obvykle zprostfedkovavaji C2C obchody, byvaji rizné
aukce a spotiebitelské inzerce, které umoznuji nakoupit témér vse od elektroniky pies

obleceni, az ke sbératelskym kousklim jako jsou tfeba mince ¢i poStovni zndmky.

% Mikroplatby = online platby v fadech desitek korun, dle EU definovana do 15 eur. (skripta.imsoft.cz,
2013)
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Nejznaméjsim aukEnim portalem ve svéte je Ebay.com, ktery ¢itd vice nez 42 miliént

registrovanych uZivateld. V CR je obdobnym aukénim portdlem Aukro.cz.

C2C e-commerce vSak nezahrnuje pouze vyménu ¢i ndkup a prodej zbozi, ale také
vyménu informaci, kterd probiha prostiednictvim diskusnich for ¢i skupin. (Kotler,

2007)
2.3.4 C2B

Consumer to business je ,,online sména, kdy si spotfebitelé sami vyhledavaji prodejce,
zjistuji jejich nabidky a jsou inicidtory nakupu, nékdy dokonce sami urcuji podminky

transakci.“ (Kotler, 2007, s. 189)

U C2B trhu se tedy opét jednd o prodej zboZi a sluzeb koncovému spotiebiteli, ale
tentokrat je iniciativa na stran¢ spotiebiteld, kteti umistuji konkrétni poptavku na
internet. Poté uz je na daném obchodnikovi, zda poptavce vyhovi ¢i nikoliv. (Sedlacek,

2006)

K umisténi poptavky na internet mohou byt vyuzity i1 zprostfedkovatelské servery, jako
je napfi. Priceline.com, kde si potencialni zdkaznici mohou stanovit cenu, kterou jsou

ochotni zaplatit napt. za noc v hotelu, letenku ¢i prondjem auta. (Kotler, 2007)

Tento typ elektronického obchodovani je rozliSovan jako samostatny druh jen malokdy

a zatim je také nejméné rozsifenym druhem e-obchodu. (Sedlacek, 2006)
2.35 Ostatni modely e-business

Ctyfi predchozi typy subjektd byly ty nejéastdjsi, Blazkova vsak uvadi dalsich

5 subjektii e-commerce, které nejsou tak rozsifené, proto budou zminény jen okrajove.
e B2R - Business to Reseller

»Prodej pifes c¢lanek distribu¢niho fetézce, ktery nakoupi zbozi za ucelem dalSiho

prodeje.* (Blazkova, 2005, s. 103)

B2R zahrnuje obchodni vztahy mezi podnikem a obchodnim zéstupcem, s cilem
vymeény strukturovanych dat. K tomu se pouzivaji rizné formy extranetu, napft. e-shopy

nebo extranetové aplikace. (oxyshop.cz, 2012c)
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e B2E - Business to Employee

B2E zahrnuje vztah mezi firmou a zaméstnancem. Jednd se o nabor zaméstnanct
i jejich udrZeni. Cilem B2E je zvysit informovanost zaméstnanct, jejich motivaci ¢i

znalosti. (Blazkova, 2005)
e B2G - Business to Government
B2G popisuje ,,vztah mezi podnikem a vetejnym sektorem.* (Blazkova, 2005, s. 103)

Business to government poskytuje prodej zbozi a sluzeb ufadim a organiim statni
spravy a zprostiedkovava komunikaci s nimi. Ktomu jsou pouzivany aplikace

elektronického trzisté nebo e-marketplace. (oxyshop.cz, 2012d)

e (C2G - Consumer to Government

C2G zahrnuje ,,vztah mezi spotfebitelem a statni i vefejnou spravou.” (Blazkova, 2005,

s. 103)

Piikladem C2G mize byt napiiklad podani datovych a majetkovych pfiznani

elektronickou formou. (adaptic.cz, 2013a)
e G2B - Government to Business

G2B popisuje vztahy mezi vladou a statni spravou a podnikatelem. Ptikladem tohoto
modelu miize byt napf. zadavani vefejnych zakazek nebo informace o dotacich

a grantech. (adaptic.cz, 2013b)
e (G2C — Government to consumer

G2C popisuje vztahy statni spravy vici koncovému spotiebiteli. Do této kategorie spada

hlavné nédkup zbozi a sluzeb spotiebiteli od statni spravy. (Sedlacek, 2006)
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2.4  Obchodni modely e-commerce

Cilem obchodnich modeli je udavani sméru toku vyrobki, informaci a penéz. Soucasti
modelu mé byt také seznam zahrnutych obchodniki, vcetné jejich roli a vyhod, které
ziskavaji.

Jediny model, ktery by byl vhodny pro vSechny typy e-commerce bohuZzel neexistuje,
proto si podnik sam musi vybrat model, ktery je pro né&j nejvhodné&jsi. V praxi existuje
velké mnozstvi modeld, ne vSechny jsou vSak vhodné pro e-commerce. Nékteré modely
pfedstavuji primitivni verzi elektronickych obchodi, nékteré jsou internetovou verzi

tradi¢nich obchodt a nékteré jsou integraci obchodnich fetézci. (Blazkova, 2005)
2.4.1 Elektronické obchody (e-shops)

»Elektronicky obchod je specidlni webova aplikace slouZzici ke zprostfedkovani

obchodnich transakci na internetu, vétsinou v oblasti B2C.“ (adaptic.cz, 2013c)
Koncovi spotiebitelé tedy mohou pomoci e-shopti nakupovat zbozi nebo sluzby piimo
od vyrobct ¢i podnikd. (Blazkova, 2005)
Ptikladem elektronického obchodu je www.czc.cz nebo www.skateshop.cz.

2.4.2 Elektronicka obchodni centra (e-malls)
E-mall je soustava n€kolika elektronickych obchodii pohromadé pod zastfeSenim jedné
znacky, vétSinou jiz zavedené, se stejnym vstupem na internet. Tyto e-shopy mlzou
spadat do rtiznorodych obori, ale v pfipadé specializace na urcity segment trhu se pak

obchodni centrum stava centrem pro celé odvétvi.

Vyhodou téchto e-center je spolecnd propagace, garantovand metoda online placeni,
zéaruka kvality nebo vlastnosti virtudlniho spolecenstvi, coz mlizou byt tfeba diskusni

fora a uzivatelské skupiny. (Vesely, 1999; Blazkova, 2005)

Prikladem elektronickych obchodnich center je portal Mall.cz. Pod tuto znacku spadaji
tieba e-shopy Bilezbozi.cz a Bartsport.cz. Dalsi znamy e-mall je také jiz zminovany

prvni e-shop v CR Vltava.cz.
2.4.3 Elektronické aukce (e-auctions)

E-aukce znamend stiet nabidky na koupi a prodej urcitého vyrobku na jednom miste,

U internetové aukce tedy na internetu, kde nejvyhodnéjsi nabidka v aukci vyhrava.
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Zéakladnim cilem aukci je zvyseni efektivity a redukce zbytecného plytvani.

(b2bcentrum.cz, 2013; Blazkova, 2005)

,Diky elektronické aukci mtize zadavatel ziskat od uchaze¢i mnohem vyhodné&jsi
nabidku, nez pouze na zakladé klasického hodnoceni nabidek. Elektronickou aukci je

o

mozné realizovat pouze za pouziti elektronickych prostiedki.* (portal-vz.cz, 2013)

E-aukce se daji pouzit téméf vSude, kde nabidka prevySuje poptavku. Aukce nejcastéji

probihaji na B2B a B2C trzich.

Elektronické aukce se déli na aukce prodejni a ndkupni podle toho, jestli je iniciatorem
nakupujici ¢i prodavajici. Dalsi déleni je na vefejné a uzaviené aukce. Veifejnych aukci
se mize zucastnit kazdy, kdo ma o nabizeny vyrobek zdjem. Mezi tyto aukce patii napf.
portaly Ebay.com nebo Aukro.cz. Aukce nevetejné jsou pouze pro vybrané ucastniky,
ktefi byli pozvani iniciatorem aukce. (b2bcentrum.cz, 2013; Blazkova, 2005)

2.4.4 Elektronické nabidky (e-procurement)

E-procurement zahrnuje online nabidky, zprostfedkovani, nakup a prodej zbozi a sluzeb
prostfednictvim internetu na B2B trzich. Tento druh e-commerce je typicky pro veétsi

podniky nebo vetejné instituce.

Utelem elektronické nabidky je hledani dodavateld &i odbératelti a redukce nakladi
acasu na zpracovani nabidek. E-nabidky mohou byt rozsifeny 0 online formu

vyjednavani a uzavieni smlouvy. (shopcentrik.cz, 2012c; Vesely, 1999)
2.4.5 Virtualni spolefenstvi (virtual communities)

Virtual communities je spolecenstvi n€kolika podniki ¢i firem se spole€nym zdjmem.
Vytvatenymi hodnotami jsou zde informace a zkuSenosti, které si firmy navzijem
poskytuji. Pfijmy, na kterych je tento model zaloZen, pochazeji vétSinou z reklamy

a z clenskych prispévki. (Vesely, 1999; Blazkova, 2005)
2.4.6 Trzisté tieti strany (third party marketplaces, TPM)

»~Provozovatel trzist¢ da katalogy né€kolika dodavateli online a nabidne vyhledéavaci
sluzbu v katalozich, objednavky a moznost placeni v bezpe¢ném prostiedi.“ (Blazkova,

2005, s. 105)

To znamend, Ze podnik, stejné¢ jako mnohé dalsi, poskytne sviij katalog provozovateli

trzisté, ktery ho zvetejni spolecné s moznosti objednani a zaplaceni zbozi a usnadiuje
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tak online cestu mezi podnikem a spotiebitelem. V podstaté jsou to e-shopy s vyuzitim
3. strany, tedy zprostfedkovatele.
Trzisté také muze ptidat specialni sluzby, jako jsou propagace obchodni znacky,
logistické zazemi Ci fizeni rizika. (Vesely, 1999; Blazkova, 2005)

2.4.7 Kooperativni prostiedi (collaboration platforms)
Kooperativni prostiedi je forma spoluprace mezi firmami, kde si firmy vytvareji
soustavu nastrojii a informacni prostfedi. Tyto podniky maji spole¢ny napft. exportni
marketing nebo spolecné virtualni konzultace.
K této spolupraci jsou zapotiebi technologie, napt. spole¢né databdze, které kooperaci
podporuji.

Piijmy z tohoto modelu mohou plynout z ¢lenskych a uzivatelskych piispévka nebo
z prodeje licenci. (Blazkova, 2005; Vesely, 1999)
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3 Soucasny stav internetového obchodovani

3.1 Internetové obchodovani v zahranici

Pro srovnani internetového obchodovani v CR se zahrani¢im lze pouzit nékteré udaje
ze Spojenych stati americkych, Némecka a Velké Britanie. VSechna uvedena ¢isla jsou

Z roku 2011.

Naptiklad v Némecku bylo 55,6 milioni uZzivateli internetu, coz je 83 % némecké
populace mezi 16 a 74 lety. Celych 59 %, tedy 38,2 miliony uZivateli nakupovalo
online. Nejéastéji v Némecku nakupuji lidé mezi 25 a 34 lety a Castéji nakupuji muzi.
Na jednoho nakupujiciho ptipada utrata za jeden rok primérné 997 americkych dolart.
Celkové trzby za online prodeje v roce 2011 byly v Némecku 38 miliard americkych
dolart. (emarketer.com, 2012a, b; emarketer.com, 2013; czso.cz, 2012b)

Ve Velké Britanii bylo v roce 2011 uZivateld internetu ptes 45 miliond, coZ ¢ini 87 %
obyvatelstva ve véku 16 az 74. Na internetu nakupovalo 67 %, tedy 33 miliont osob,
ktefi v tomto roce vytvoftili trzby 109 miliard americkych dolari. Primérna ttrata na
jednoho nakupujiciho byla ve Velké Britanii 3 304 americké dolary. (emarketer.com,
2012; emarketer.com, 2013 czso.cz, 2012b)

Ve Spojenych statech americkych bylo téméf 245 miliontli uzivatelll internetu, coz tvoii
80 % celé populace. 178 milionu, tedy necelych 73 % osob pouzivalo k nakupim
internetové Obchody, které v tomto roce uskutecnily prodeje ve vysi 194,7 miliard
americkych dolard. Primémd ro¢ni utrata na jednoho nakupujiciho ¢Einila
2 104 americké dolary. (internetworldstats.com, 2012; emarketer.com, 2013;

internetretailer.com, 2013)
3.2 Internetové obchodovani v CR

Od roku 1996 prosla ceska e-commerce obrovskou zménou a rozvojem, ktery by
Vv uplnych pocatcich jen malokdo predpokladal. V roce 2001, pouhych 5 let po zalozeni
prvniho e-shopu, piesahl obrat 1 miliardu K¢&. Od té doby trzby za zbozi rostly az do
obratu 37 miliard K¢, ktery zaznamenal rok 2011. Celkovy obrat za rok 2011 i se

zapoctenim sluzeb ¢ini 52 miliard K¢. (socr.cz, 2013)
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Obr. ¢. 2: Obrat internetovych obchodu

Obrat internetovych obchodu (v milardach Ké).

(zdroj: Asociace pro elektronickou komerci 2012, www._apek cz)
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S rustem obratu zakonité roste i pocet nakupujicich. V roce 2004 nakupovalo na
internetu 400 000 osob. Toto cislo postupné rostlo a v roce 2011 je nakupujicich jiz
5,7 milionu. Toto ¢islo tvoti 64 % vSech uzivatell internetu, a 29 % vSech obyvatel,

a Vv soucasné dobé miizou tito uzivatelé nakupovat ve 21 000 aktivnich internetovych

obchodech. (socr.cz, 2013; czso.cz, 2012b)

Obr. €. 3: Pocet nakupujicich na internetu v K¢

Pocet nakupujicich (v tisicich)

(zdroj. Asociace pro elektronickou komerci 20712)
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Z vyzkumu o stavu e-commerce v Ceské republice vyplyva, ze nejéastéji na internetu
nakupuji osoby ve véku 25 — 34 let, ackoliv se do budoucna predpokladd posun této
veékové hranice nad 35 let. Vice nakupuji muzi a priméra vySe objednavky je
1 800 K¢. Primérna rocni utrata na jednu osobu je pak 4 900 K¢&. (socr.cz, 2013;
Akrman, 2012)
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Nejprodavanéjsim zbozim Vv Ceskych e-shopech je obleceni, elektronika a knihy.

Nejoblibengjsi sluzbou nakupovanou na internetu jsou vstupenky a letenky.

Mezi nejveétsi Ceské e-shopy s nejveétsimi obraty patii Alza.cz, jejiz obrat v roce 2011
dosahl vyse 6,817 miliard K¢. Na druhém misté je Mall.cz s obratem 4 miliardy K¢.

S obratem 2,5 miliardy K¢ je na tietim misté Kasa.cz. (socr.cz, 2013; Akrman, 2012)

Velmi dilezitou slozkou z pohledu dneSnich e-shopid jsou vyhledavace neboli
porovnavace zbozi. Mezi 2 nejznaméjsi a nejrozsitenéjsi patii Zbozi.cz a Heureka.cz,
které spolecné obhospodaiuji 84 % trhu. Tyto porovnavace maji n€kolik vyhod, které
nakupujicim usnadiiuji vybér. Mezi tyto vyhody patii napiiklad mozZnost nalézt jeden
produkt u vice prodejcti najednou. To umoziuje porovnani cen ¢i recenzi a vyrazné tak

usnadnuje vybér e-shopu. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)
3.3 Porovnani Ceské a zahrani¢ni e-commerce v tabulkach

Tab. ¢. 1: Penetrace internetu v ramci populace

Stat CR Némecko Velka Britanie | USA

Penetrace internetu 66% 80% 83% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 na zakladé (czso.cz, 2012b; internetworldstats, 2012)

Tab. &. 2: Podil nakupujicich na populaci (vék 16 - 74)

Stat CR Némecko | Velka Britanie USA

Podil nakupujicich 29 % 59 % 67 % 73 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 na zakladé (czso.cz, 2012b; statista.com, 2013)

Tab. ¢. 3: Porovnani primérné roc¢ni tutraty v e-Shopu na 1 osobu v americkych dolarech

+ HDP/obyvatele v americkych dolarech

Stat CR Némecko | Velka Britanie USA
Primérna utrata 245 997 3304 2 104
HDP/obyvatele 20 677 44 021 38974 48 112
Podil prumérné utraty 5 . 5 .
na HDP/obyvatele L% 2% e S

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 na zakladé (emarketer.com, 2013; Akrman, 2012; worldbank.org, 2013)

Pokud porovndme primérmou ro¢ni tutratu na 1 osobu a HDP na obyvatele
V jednotlivych zemich, zjistime, Ze v Ceské republice tvoii tato utrata zhruba 1 %

hrubého domaciho produktu na obyvatele. V Némecku je to castka o néco vétsi.
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Némecka primérna ro¢ni utrata tvofi cirka 2 % HDP na obyvatele. Ve Velké Britanii je
podil této ro¢ni utraty na hrubém domécim produktu piepocitaném na obyvatele
nejvyssi ze vSech porovnavanych zemi. Podil ¢astky, kterou v priméru utrati ro¢né
jedna osoba ve Velké Britanii je témét 8, 5 % HDP na obyvatele. Podil ro¢ni primérné

utraty na osobu v USA tvofi cirka 4 % hrubého domaciho produktu na obyvatele.

Tab. €. 4: Trzby e-commerce 2011 v americkych dolarech + podil na maloobchodnich (MO) trzbach

Stat CR Némecko | Velka Britanie USA

Trzby e-commerce 1,9 miliard | 38 miliard 109 miliard 194,7 miliard

Podil na trzbach MO 4 % 9% 12 % 4.7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 na zékladé (emarketer.com, 2013; Akrman, 2012; internetretailer.com,
2013; retailresearch.org, 2013; czso.cz, 2013)

Nejvétsi procentni podil e-commerce trzeb z celkovych trzeb maloobchodu pfipada
Velké Britanii s 12 %. Vzhledem Kk nejvétsi primémé ro¢ni utraté jedné osoby
v e-shopu, druhému nejvysSimu poctu nakupujicich na internetu a nejvétsi penetraci
internetu v ramci populace mezi porovnavanymi zemémi to neni piekvapivy vysledek.
Spodilem na MO trzbach 9 % je na druhém mist¢ Némecko, jehoz trzby za
e-commerce jsou oproti Velké Britanii ,,pouze* 38 miliard americkych dollart. Trzby za
online obchodovani v Ceské republice tvoii 4 % na podilu MO a ve Spojenych statech

americkych je to necelych 5 %.
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3.4 Vyhody a nevyhody internetového obchodovani

Stejn¢ jako ostatni druhy nakupovani ma i to internetové své vyhody a nevyhody.

Nekteré jsou vice zavazné, nékteré méné.
34.1 Vyhody
e Uspora ¢asu a piistup 24 hodin denné

Velkym kladem e-shopi je tspora Casu. Nakupy mohou byt provedeny z pohodli

domova a v jakoukoliv denni ¢i noéni hodinu.
e Jednoduchy pristup k informacim

Informace a veskeré detaily o zbozi jsou k nalezeni vétSinou na jednom misté a navic je
mozné¢ bez vétSich potizi porovnat pozadované zbozi s konkuren¢nimi vyrobky.

Porovnéavat Ize velice jednoduse pomoci jiz zminiovanych porovnavacii zboZi.

o  Globdlnost

Velkou vyhodou e-shopl je moznost nakupovat zbozi ze zahrani¢i. Z USA, z Velké
Britanie nebo tieba z Japonska. Diky online obchodiim neni tfeba omezovat se pouze na
Cesky trh. Pfikladem, odkud lIze objednavat zbozi ze zahraniCi, je aukéni portal

Ebay.com nebo internetovy obchod Amazon.com.
o Siroky sortiment

Na internetu se da nalézt nejen mnoho obchodl s riznymi druhy zbozi, ale také jeden
internetovy obchod, ktery nabizi §ir$i sortiment, nez by bylo mozné najit v jednom

vV

obchod Alza.cz, kde naleznete elektroniku, kosmetiku nebo potieby do domacnosti.

e Personalizace

I kdyz by se nékomu mohlo zdat nakupovani na internetu neosobni, je zde vyhodou
ukladana historie ndkupt, pokud je nakupovéano vicekrat v jednom obchodé€. Na zdkladé
této historie mize byt zakaznikovi nabidnuto zboZi souvisejici S vécmi nakoupenymi

dtive. (Blazkova, 2005; Petrtyl, 2012)



3 Soucasny stav internetového obchodovani 28

3.4.2 Nevyhody

e Neduvéra a obavy

Ackoliv je dnes uz internetové obchodovani velmi rozsifené, stale jsou zékaznici, ktefi
zkuSenosti s timto typem obchodovani nemaji a jsou velmi opatrni. Tito zdkaznici si
nejsou jisti, zda opravdu dostanou zbozi, které si objednali, jestli to bude slibovana

kvalita apod.
e Nespolehlivost internetové sité

I ptes ptistup k online obchodu 24 hodin denné se miize stat, ze diky vypadku sité¢ nebo
néjakému jinému technickému problému miize byt nakup neuskutecnitelny.

e Skryté ndaklady
Mezi tyto skryté néklady patii napt. ndklady na dopravu, clo nebo tieba ndklady pfi
reklamaci zbozi.

e Virtualni prodejce a zboZi

Pfestoze si na internetu zakaznik sam miize najit mnoho informaci o vyrobku, jsou taci,
kteti uptednostituji radu od prodejce a osobni kontakt. Dal§im problém je nemoznost si

zbozi osahat a vyzkouset.
e Problémy zabezpeceni

Nedavné priizkumy ukézaly, Ze v oblasti e-commerce v Ceské republice tfi &tvrtiny
elektronickych obchodl klame své zdkazniky, proto je vice nezZ na misté byt obezietny
pii vybéru e-shopu. Lehce se mulze stat, ze zaplaceny vyrobek nedorazi apod.

(Blazkova, 2005; Petrtyl, 2012)
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4 Dotaznikové Setreni

4.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznikové Setfeni probihalo na pfelomu biezna a dubna letoSniho roku s pomoci
internetovych stranek www.marketingovepruzkumy.cz. Vyplnéni dotazniku nebylo

omezeno vékem ani pohlavim, takze dotaznik mohl vyplnit kdokoliv.

Dotaznik obsahuje celkem 12 otazek. Deset otazek je uzavienych, z toho u Sesti otazek
byla mozna pouze jedna odpovéd’. Dvé z téchto otazek jsou identifikacni, pouze pro
ureni segmentu. U dalSich Ctyf otdzek bylo mozné, u nékterych 1 poZadované,
zaSkrtnout vice odpovédi. Jedna otazka je kratkd oteviend a jedna otazka je

konstruovana jako skala, kde respondenti obodovali kritéria pii vybéru e-shopu.

Nékteré otazky budou porovnavany z pohledu rtznych pohlavi, nékteré z pohledu
odlisnych vékovych kategorii, nékteré za vSechny kategorie dohromady. Divodem je
autor€in nazor, ze n¢které odpovedi by mohly byt rizné v odlisném vékovém segmentu.

Naopak v nékterych otazkach by se mohly lisit preference v ramci pohlavi.

Cilem dotaznikového Setfeni, které je ptilohou prace, bylo zjisténi nakupniho chovani
respondentll na internetu, napif. co nejcastéji nakupuji a podle ceho si vybiraji
internetovy obchod. Pro Ucely porovnani bude u nékterych otazek autorka prace, jak jiz
bylo zminéno, rozliSovat muzské a zenské pohlavi, piipadné vék. Skalové polozena

otazka byla zhotovena hlavné k vytvoreni metodiky pro porovnani né€kolika e-shopt.
4.2  Vyhodnoceni dotazniku

Prvotnim pozadavkem autorky prace bylo nasbirat alespoit 100 respondenti. Po

ukonceni sbéru dat bylo dotaznikl vyplnénych celkem 122.
Prvni dvé otazky jsou informaéni. Autorku prace zajimal vék a pohlavi dotazovanych.

Dotaznik vyplnilo 74 % zen (90 Zen) a 24 % muzu (32 muzu).
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Obr. ¢. 4: Pocet muzu a Zen odpovidajicich na dotaznik

~ Muii
 26%

Pocet muzu a Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N = 122; podet odpovidajicich)

Vékové kategorie respondentll jsou rozdéleny do péti segmentli. Nejvice, a zarovei

| vétSina, respondentti je mezi lety 21 a 25. U prvniho segmentu do 20 let a u poslednich

dvou, tedy mezi lety 36 az 50 a 51 a vice, bylo realn¢ nasbirano dohromady jen

Sest dotaznikd. Proto u otazek, kde se budou porovnavat odpovédi podle véku, nebudou

tyto segmenty zohlediiovany.

Obr. ¢&. 5: Vékové kategorie Zen

Obr. ¢. 6: Vékové kategorie muzi

Veék zen

EDo20H21-25M26- 35H36- 50 ¥51a vice

88%

Vek muzu

EDo20H21-25M26- 35 H36- 50 ¥51a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=90)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=32)
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421 Rozbor jednotlivych otazek
OTAZKA C. 1 — Jakd jména internetovych obchodii se Vam vybavi jako prvni?
Prvni otazkou, kterd se jiz ptimo tykd dotaznikového Setfeni, je zjiSténi respondentl
0 povédomi internetovych obchodii. Bez ohledu na to, jestli jiz na internetu nékdy

nakupovali, nebo ne. Prvnim dotazem tedy bylo uvedeni jednoho az tfi e-shopu, které si

respondent spontanné vybavi jako prvni.

Obr. ¢, 7: Nejéastéji zminéné e-shopy

E-shopy

HAlza EMall mAukro mCZC mEbay ®Kasa Tchibo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013 (N=122)

Jak lze z grafu vycist, nejcastéjsi odpovédi na tuto otazku byl internetovy obchod
Alza.cz, na ktery si vzpomnélo 70 ze 122 dotazovanych. Vybér Alzy, jako
nejznaméjs$iho e-shopu, podporuje i diive zminény fakt, ze ma Alza nejvétsi obrat ze
vSech cCeskych elektronickych obchodl. Druhou nejcastéjsi odpovedi, s poctem 36
respondentl, byl internetovy obchod Mall.cz a tfeti nejCastejsi odpovédi byl aukéni

portal Aukro.cz, ktery jako jednu ze svych odpovedi napsalo 23 osob.

Ztéto otazky je patrné, ze Vramci dotazovanych jsou nejobliben¢jsi, nebo
pfinejmensim nejzndmé;jsi, elektronické obchody, kde se da koupit vice neZ jen druh
zbozi. Nebot' Alza iMall jsou elektronickd obchodni centra, kde se da koupit
elektronika, potieby do domacnosti nebo kosmetika. Auk¢ni portal Aukro.cz pak také

nabizi velikou $kalu zbozi.

Dalsi e-shopy uvedené v grafu si vybavilo 6 az 10 respondentu.
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Vzhledem k pozadavku napsat az tfi obchody, které respondenty napadnou, bylo
odpovédi na otazku opravdu mnoho. Nejcastéjsi odpovédi jsou uvedeny jiz v predeslém
grafu, ale pro piedstavu typu e-shopt, které dotazovani uvadéli dale, se autorka prace
rozhodla vytvofit druhy graf, kde znazorni pouze obory, kam e-shopy spadaji. Tento

graf bude pozd¢&ji porovnan s otazkou, co respondenti nejcasteji nakupovali na internetu.

Obr. ¢. 8: Kategorie nejcastéji zmifiovanych e-shopu

Typy e-shopu

25 H Obleceni a obuv
-0 B Kosmetika a parfémy
® Sportovni vybaveni
15 m Elektronika
10 = Knihy
= Kvétiny
: Vstupenky
0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=122)

Pokud by se tento graf porovnal s oficialni statistikou Ceského statistické wiadu
(viz. ptiloha B) je vidét, ze vysledky jsou totozné, nebot podle této statistiky je

nejcasteji nakupovano obleceni a obuv, kosmetika a sportovni vybaveni.

Za zminku stoji také dva internetové portaly, které dotazovani uvedli. Jednim z nich je
Heureka.cz, ktery uvedlo 6 respondenti. Jeho hlavnim zaméfenim neni online
nakupovani, ale jiz diive zminované porovnavani zbozi, které poméaha vybrat vyrobek
dle pozadovanych kritérii a porovnat ho s vyrobky u konkurence. Druhym je
Slevomat.cz, tedy slevovy portal, ktery také uvedlo 6 0sob. Zde uz se o internetovém
obchodu hovofit d4, ackoliv je to véc poméerné nova a od ostatnich klasickych e-shopti

se celkem lisi.

Pouze jeden dotazovany uvedl, Ze ho nenapada zadny konkrétni e-shop.
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OTAZKA ¢ 2 — Nakupoval (a) jste nékdy na internetu?

Tato otazka dale rozd€lila dotaznik na dvé casti. Pokud respondent odpovédél, ze na
internetu nikdy nenakupoval, dotaznik pro n¢j timto skoncil. Pokud byla odpovéd’ ano,
mohl respondent pokracovat k dal$im otazkam. Pouze 2 % respondent (celkem 2)
uvedla, ze na internetu nikdy nenakupovala. Zbylych 98 % (celkem 120) zkuSenosti
s elektronickym nakupovéanim maji. V nasledujicim grafu jsou tyto pocty rozdéleny

V ramci pohlavi respondentt.

Obr. ¢. 9: Pocet Zen nakupujicich online Obr. ¢. 10: Pocet muzii nakupujicich online
\ Pocet Zen Pocet muzu
¢ Ne
1% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=90) Zdroj: vlastni zpracovani, 2013 (N=32)

Z téchto dvou grafli je patrné, ze naprostd vétSina respondentd na internetu jiz
nakupovala. V dnesni internetové dobé to neni zadné piekvapeni a dokonce i lidé, kteti

internetu a technice nijak neholduji, za¢inaji internetové obchodovani objevovat.

Odpovédi na tuto otazku byly hodnoceny podle pohlavi. Cilem tohoto rozde¢leni bylo
u dotazovanych zjistit, zda napt. duvefivéjsi zeny nakupuji online castéji, nebo se
potvrdi informace z vyzkumu 0 stavu e-commerce v CR, Ze muzZi na internetu utraceji
vice. Na grafech je vidét, Ze toto tvrzeni bylo mylné a obé dotazovana pohlavi nakupuji

na internetu stejné casto.
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OTAZKA C. 3 — Jak Casto nakupujete na internetu?

Obr. ¢. 11: Jak ¢asto Zeny nakupuji online Obr. €. 12: Jak ¢asto nakupuji muZi online
Zeny Muzi
Neékolikratrocné  WNékolikrat mésicné  WN¢ékolikrat ty dné Neékolikratrocné  WNékolikrat mésicné  WN¢ékolikrat ty dné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=89) Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=31)

Jak je z grafu patrné, nejvice muzi i Zen uvedlo, ze na internetu nakupuje nékolikrat do
roka. Nékolikrat za rok tedy nakupuje 79 % zZen a 71 % muzi. 20 % dotazovanych Zen
a 29 % dotazovanych muzt provadi online nakupy nékolikrat za mésic. Pouze 1 % zen

uvedlo, ze nakupuje kazdy tyden.
OTAZKA C. 4 — Jaké produkty na internetu nakupujete?

V této otazce dostali respondenti na vybér nékolik moznosti produktii nakupovanych na
internetu a jejich tikolem bylo zaskrtnout alespon jednu z nich. Pro ty, kteti nenakupuyji

ani jeden z uvedenych vyrobku a sluzeb byla pfidina moznost ,,jiné“. Pro porovnani

jsou odpovédi nejdiive rozdéleny podle pohlavi.

Obr. &. 13: Vyrobky, které nejcastéji nakupuji dotazované Zeny

Zeny
m Elektronika ® Obleceni a obuv = Sperky a dopliiky
B Knihy B Vstupenky ® Sportovni vybaveni
Kosmetika a parfémy Potraviny a napoje Nabytek
B Software a hry ® Hracky Jine

490, Jae 50% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=89)
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Vyrobky, které na internetu dotazované zeny nejcastéji nakupuji, jsou necekané
vyrovnané. Nejvice objednavanym druhem vyrobku na internetu je s 53 % obleceni. To
koresponduje s kategoriemi nejcastéji zminovanych e-shopi z prvni otazky, kde byli na
prvnim misté e-shopy s obleGenim. Dal§imi ¢asto nakupovanymi polozkami, s 50 %
odpovédi od odpovidajicich Zen, jsou kosmetika a parfémy. I tento vysledek odpovida
nejcastéji zminovanym e-shoptim z obrazku ¢. 8. To pravdépodobné neni velkym
prekvapenim v navaznosti na fakt, ze vétSina e-shopi s oble¢enim a kosmetikou jsou

vice zaméfené na Zeny.

Nejméné odpovidajici Zeny nakupuji na internetu ndbytek, potraviny, hracky
a pocitacové hry. Coz také koresponduje s nejcastéji zmifiovanymi obchody, nebot’ ani

jedna dotazovana neuvedla zadny z e-shopii, zamétujici se na jeden z téchto vyrobk.

Obr. ¢. 14: Vyrobky, které nejéastéji nakupuji dotazovani muzi

Muzi

§ Elektronika B Obleceni a obuv m Sperky a dopliky

E Knihy Vstupenky ® Sportovni vybaveni

» Kosmetika a parfémy Potraviny a napoje Nabytek
Softwarea hry = Hracky = Jiné

78%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=31)

Z grafu lze vy¢ist, Ze nejvice dotazovanych muzl preferuje online nakup elektroniky.
Tuto moznost si vybralo 78 % z nich. E-shopy prodavajici elektroniku se pfitom
ukazaly jako 3. nejznaméjsi. Druhou nejvice nakupovanou polozkou jsou u muzi
s 59 % vstupenky, které se naopak pii vypisovani online obchodi umistily az na
poslednim misté. Naopak muzi viibec na internetu nenakupuji hracky, jejichz e-shopy si

nevybavil nikdo.

Nasledujici, u 4. otazky jiz tieti, graf znazornuje nejCastéji nakupované zbozi za

vSechny segmenty a ob¢& pohlavi pro ucely porovnéani s obrazkem ¢. 8. Nebot’ autorce
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prace piipadalo zajimavé porovnat internetové obchody, které se respondentim

vybavuji nejéastéji s vyrobky, které nejvice nakupuji.

Obr. ¢&. 15: Vyrobky, které dotazovani nejcastéji nakupuji celkem

Nejcastéji nakupované zbozi

m Elektronika m Obleceni a obuv = Sperky a dopliiky

B Knihy Vstupenky u Sportovni vybaveni
u Kosmetika a parfémy Potraviny a napoje mNabytek

B Software a hry ® Hracky Jine

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=120)

Jak mizeme vidét v grafu, nejcastéji nakupuji respondenti na trhu elektroniku, kterou
uvedlo 57 % dotazovanych. Kdyz se tento vysledek porovna s obrazkem ¢. 8, je
elektronika az na 4. misté. To mtze byt dano napiiklad faktem, Ze elektronika je hodné
nakupovand nejen na strankdch zaméfenych pouze na elektroniku, ale hlavné
v internetovych obchodnich centrech, jako je napf. Alza.cz nebo Mall.cz, ktera se
zamétuji na vice druhii zbozi.

Druhym nejvice nakupovanym zbozim jsou dle této otazky vstupenky, které uvedlo
celkem 52 % respondentti. Tato odpovéd je vcelku piekvapiva, pokud vezmeme
V potaz, ze pouze tii respondenti uvedli v prvni otazce internetovy obchod s prodejem
vstupenek. Dva respondenti si vybavili Ticketstream.cz a jeden respondent Ticketart.cz.
To by mohlo byt zplisobeno faktem, ze vétSina vstupenek na divadelni pfedstaveni
apod. je nakupovana na strankach konkrétniho divadla. Tyto stranky poté nakupujiciho
presméruji na urcity e-shop, kde se vstupenky opravdu kupuji. To mize zpusobit, Ze se
nakupujici osoba na tento obchod pfimo nezaméti a po delsi dobé si ho jiz nevybavi.

50 % vSech dotazovanych uvedlo, Ze na internetu nakupuje obleceni a obuv. To

odpovida otazce ¢. 1 o povédomi obchodii. 25 respondentl si vybavilo e-shop, kde se

prodava obleceni, at’ uz to byl Skateshop.cz nebo tieba SKippy.cz.
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Dalsi c¢asto nakupovanou polozkou mezi respondenty dotazniku jsou knihy, které
vybralo 43 % dotazovanych. V otazce na konkrétni e-shopy napsalo obchod s knihami

pouze 6 0sob, a byl mezi nimi napiiklad Bux.cz nebo Neoluxor.cz.

Na patém mist¢ se v dotazniku umistily parfémy a kosmetika, které na internetu
nakupuje 39 % dotazovanych. V prvni otazce si obchod s parfémy, at’ uz Xparfemy.cz

nebo Parfums.cz, vybavilo 14 dotazovanych, coz tvoii 3. misto.

Za zminku stoji 1 nakup Sperkli a doplnkt, jez uvedlo 30 % dotazovanych. V prvni
otazce zadny respondent takovy e-shop nezminil a vzhledem k nizsi cené¢ vyrobki se

nakup nemusi vyplatit. A to hlavné diky platbé postovného.

Nejméné nakupovany je naSimi respondenty nabytek, ktery nakupuji pouze 3 %. To
muze byt nasledek dvou fakt. Prvni z nich autorka prace pricitd nizkému véku osob,
které tento dotaznik vypliiovaly. Nebot vétSina takto mladych lidi studuje, bydli na
kolejich, ve studentskych bytech ¢i u rodici a vlastni ndbytek jednoduSe jesté
nepotiebuji. Druhy fakt mlze byt ten, Ze pti nakupu nébytku je vzdy lepsi nabytek si
vyzkouset a ,,0sahat”. Pfeci jen to byva vétsi investice do vyrobku, ktery v jakékoliv

domaécnosti bude delsi dobu.
OTAZKA C. 5 — Jaké jsou podle Vis nejvétsi vihody nakupovdni na internetu?

Otazka ¢. 5 bude hodnocena vramci dvou nejpocetnéjSich segmenti. Tedy
u respondent mezi 21 — 25 lety a 26 — 35 lety. Dotazovani zde mé¢li na vybér ze sedmi
konkrétnich odpovédi a byli pozadani o zaSkrtnuti 3 nejvétSich vyhod, které pro né
nakupovani na internetu nabizi.

Dtivodem rozdéleni odpovédi této otazky na segmenty je snaha autorky prace zjistit,
jestli respondenti riznych vékovych kategorii pohliZzeji na vyhody online nakupovani

rozdiln€ nebo zda se u nejvetsich vyhod shodnou.
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Obr. ¢. 16: Vyhody online nakupovani dle vékovych segmenti

Nejvétsi vyvhody online nakupovani

m2]-25 26- 35

88%
82%
64%
%o
47% 47%
389 =
o 35%
1%6-H0.
| 1% o,
Nizsi ceny  Usporacéasu  Jednoduchy Moznost Siroky Jednoduché Jiné
a pristup 24 pristupk nakupovati sortiment porovnani
hodin denné informacim ze zahranid vyrobkus

konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N = 116)

Z grafii vyplyva, Ze mezi témito segmenty nijak zasadni rozdil v preferencich vyhod
online nakupovani neni. Oba segmenty (81 % vekového segmentu 21 — 25 a 88 %
segmentu 26 - 35 let) se shodly, Ze tspora Casu a piistup 24 hodin denné je nejvetsi
vyhodou e-shopt. Toto neni prekvapivy vysledek, nebot’ zijeme ve svéte, kde vSichni
spéchaji, pracuji a maji jen velmi mélo volného cCasu, ktery ne kazdy chce vénovat

nakuptm.

Jednoduché porovnani vyrobki s konkurenci uvedlo 82 % respondentt ve véku 26 — 35.
Tim se pro né tato vyhoda stava druhou nejdulezitéjsi. Pro druhy segment ztstala tato
vyhoda na tfetim misté, se 63 % (o pouhé 1 % mén¢, nez ,,druhé misto*). Takovému
vysledku urcité ptispivaji porovnavace zbozi, které srovnani pozadovaného vyrobku
velice zjednodusSuji a neni tedy nic leh¢iho, neZ si podle vybranych kritérii zboZzi

porovnat.

Dalsi Casto vybiranou vyhodou jsou niz8i ceny. Tuto vyhodu zaskrtlo 64 % mladsich
respondentii a 59 % starSich respondentl. Snaha uSetfit je dnes velice Castd a pfi
vzristajicich cenach a danich to lze ocekavat. Navic mladi respondenti, vétSinou
studenti, Castokrat Ziji pouze z kapesného od rodicli, nebo z brigad, které nejsou tak
dobfe financné ohodnocené a nakupovat za niz§i ceny je pro né cesta k CastéjSim
nakupiim. OvSem ptedpoklad, Ze na internetu jsou vzdy nizsi ceny nez ve skutecnosti

neplati u kazdého vyrobku.
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Siroky sortiment je dalsi velkou vyhodou pro respondenty ve véku 26 — 35. Zagkrtlo jej
53 %. Zatimco dotazovani ve v€ku 21 — 25 davaji pfednost moznosti nakupovat i ze

zahrani¢i. Tuto moznost si vybralo 38 %.

Nejméné procent ziskala moznost jednoduchy piistup k informacim, kterou zaSkrtlo
30 % prvniho segmentu a 47 % druhého segmentu. To mlze byt dané naptiklad
postupujici technologii v mobilnim telefonech. Pro mnoho lidi neni problém vyhledat si
informace o produktech, které nejsou uvedeny Vv obchodech, pomoci internetu

Vv telefonu piimo na misté.
OTAZKA C. 6 — Jaké jsou nejvétsi nevyhody nakupovini na internetu?

Stejné jako u vyhod, i u nevyhod budou odpovédi rozdéleny a porovnany dle dvou
segmenti. U této otazky dostali respondenti na vybér pét odpoveédi a stejné jako
U ptedchozi otdzky byly pozadani o vyplnéni 3 nejvétsich nevyhod, které podle nich

internetové obchodovani predstavuje.

Obr. €. 17: Nevyhody online nakupovani dle vékovych segmentii

Nejvetsi nevyhody online nakupovani

m2]-25 26-35

Neduavéra a Naklady na Nemoznost Zabezpedeni Jiné
obavyz dopravu, pii zboZi
neznamych e- vraceni zboZi vyzkouset
shopt apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=116)

U nevyhod se oba segmenty opé&t shodly. Pro 94 % prvniho segmentu a 82 % druhého
segmentu je nejveétsi nevyhodou elektronického obchodovani nemoznost si zbozi
vyzkouSet. Tato odpoveéd’ se d4 naprosto pochopit, napi. u obleceni, kdy neni mozné
zjistit, zda urcita velikost obleCeni bude sedét, zda je zbozi spravného sttihu, nebo jestli
je u vybraného produktu spravna délka. Nebo napiiklad u bot je t€zké odhadnout, jestli

bude sedét velikost, jestli nebudou tlacit apod.
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79 % z mladsiho segmentu urcilo jako druhou nejvétsi nevyhodu nedivéru a obavy
z nezndmych e-shopt, zatimco ze star§iho segmentu tuto moznost zaskrtlo 71 % osob
adaly tak této nevyhod¢ tieti piicku. Tato skute¢nost je dle autorky prace trochu
piekvapujici, vzhledem ke zkuSenosti, ze mladsi lidé byvaji vice nerozvazni a mén¢
premysleji o disledcich svych ¢ind, zde tedy o dusledku vybéru neznamého e-shopu.
Zatimco tady odpovéd¢li respondenti opa¢né. Mladsi lidé maji v neznamé e-shopy vétsi

neduvéru, nez starsi skupina dotazovanych.

Naopak naklady na dopravu pfi vraceni zboZi apod. je pro dotazované ve véku 26 — 35
vétsi nevyhodou a zaskrtlo je 76 % odpovidajicich. Mén¢ dileZita je tato nevyhoda pro

mladsi segment, kde tuto moZznost zatrhlo pouze 63 % dotazovanych.

Nejméné dilezitou nevyhodou pro oba segmenty je zabezpeceni, které uvedlo pouze
25 % mladsich a 18 % starSich respondentl. Vzhledem k tomu, Ze problém zabezpeceni
by mohl mit nejhor$i nasledky ze vSech dalSich uvedenych nevyhod, je tento vysledek
celkem neocekdvany. Teoreticky, kdyby byl dany obchod podvodem pro ziskani
osobnich udajii, nebo udaji o platebni karté, mohou byt nasledky mnohem horsi, nez

zaplaceni poStovného pfii vraceni zbozi.
OTAZKA C. 7 — Jaky zpiisob platby preferujete?

V této otdzce méli respondenti zodpovédét, jaky zpiisob platby preferuji pii online
nakupovani. Odpovédi této otazky budou opét rozdéleny na odpovédi Zen a muzi. Na
vybér méli ze sedmi mozZnosti a mohli zaskrtnout pouze jednu odpovéd. Ani jeden

respondent neuvedl elektronickou penéZenku jako preferovany zptisob platby.

Obr. ¢. 18: Zpisob platby preferovany Zenami Obr. €. 19: Zpusob platby preferovany muzi

Zpusob platby - Zeny Zpusob platby - muzi
i Platebni I
Platebni ; . N Elektronicki

brina Flekironicki brina penézenka  Jipé

penéZenka (PayPal, 0% 0%

0% PayU,
GoPay) V

6%

O

(PayPal,

Platba v

hotovosti hotovosti

nebo kartou nebo kartou
na prodejné na prodejné
8% 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=89) Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=31)
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Jak je viditelné z grafii, obé pohlavi se shodla na nejoblibenéjSim platebnim zpusobu,
a to na platbé dobirkou. Ze Zen ji zaskrtlo 43 % a z muzi 42 %. Tento vysledek byl
nanejvys ocekdvany, nebot’ jak jiz bylo zminéno v teoretické casti prace, platba
dobirkou je v Ceské republice dlouhodobé& nejoblibengjsi, ackoliv jinde ve svété ji tieba
ani neznaji. Tento zpiisob platby je oblibeny proto, Ze je zbozi zaplaceno az pii prevzeti,

a tim Ize eliminovat nebezpeci nedostani zbozi apod. Platba dobirkou je proto jednou

S 4

U druhého nejéastéjsiho zptisobu platby se pohlavi rozchazi. Zatimco bankovni pievod,
ktery s 28 % respondenty upfednostiiuji Zeny, pouze 10 % muzi tento zpusob platby
uvadi jako preferovany. A naopak 36 % muZzl uvadi jako druhou nejoblibené;si platebni

formu online platbu kartou, zatimco u zen ji preferuje pouze 13 %.

Je tézké tici, ktery z téchto zptisobt platby je lepsi, proto autorka prace vyzdvihne jen
nckteré vyhody a nevyhody. Pfedem je nutno fici, Ze oba zplsoby jsou relativné
nebezpecné. Pfi platbé bankovnim pfevodem 1 pfi platbé online jsou penize poslany

pfedem, proto nikdy neni jisté, zda opravdu zbozi pfijde, nebo se penize vrati.

Nejvétsi vyhodou, a tedy pravdépodobné diivodem, pro€ si Zeny vybiraji radsi bankovni
pfevod, je bezpecnost této akce. Nebot' vSe probihd na internetovych strankach dané
banky a je tedy jen velmi malo pravdépodobné, Ze by odtamtud n€kdo ukradl, nebo
jinak zneuzil udaje o bankovnim Uctu a jeho majiteli. Na druhou stranu velkou
nevyhodou tohoto zpiisobu platby je délka pirevodu. Pravdépodobné proto muzi rad¢ji
plati online kartou. Mnoho internetovych obchodii bude chtit zboZi poslat az po ptipsani
¢astky na jejich Ucet, coz mlZze n€kdy trvat i 3 dny a poté nakupujici musi cekat dalsi

dny nebo tydny, nez objednané zboZi piijde. To vyrazné prodlouzi dobu dodani.

Z vyhod a nevyhod bankovniho ptfevodu se daji vyvodit i piednosti a zédpory online
platby kartou, protoze jsou piesné opacné. Velkou vyhodou placeni online kartou je
velmi kratka doba doruceni na pozadovany Ucet, poné¢vadZ jsou tam penize pfipsany
prakticky ve stejném okamziku, kdy jsou odeslany. Na druhou stranu to neni tolik
bezpecné jako bankovni pievod, protoze jsou zde zadavany udaje z platebni Karty
a pokud je karta ukradena a tato sluzba je aktivovana, miZe kdokoliv na internetu platit

penézi z ukradené karty, bez potieby jakéhokoliv hesla.
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Na zbylych dvou zpusobech platby se opét muzi i zeny shodli. 8 % Zen preferuje platbu
kartou nebo hotové na prodejné a platbu pies platebni branu. Stejné jako 6 % muzi plati

nejradeji kartou ¢i hotoveé na prodejné nebo pouziva pro placeni platebni branu.
OTAZKA C. 8 — Jakou strategii nej¢astéji volite pii nakupovdni na internetu?

U nasledujici otazky bylo zjistovano, jak respondenti postupuji pii vybéru e-shopu, zda
si radsi nechaji poradit od kamaradi a znamych, nebo jestli ho vybiraji napiiklad na
zaklad¢ reklamy, kterou vidéli. Respondenti dostali na vybér z péti odpoveédi a mohli

zaSkrtnout pouze jednu. Tato otazka byla inspirovana dotaznikem sdruzeni APEK.

Obr. €. 20: Nejcastéji volené strategie pii nakupovani online

Strategie online nakupovani

mZeny ©MuZi

9%
‘o.;. 1% go, 0o, 3%
- P e
Vyhledavam Jdudo e- Ridimse Navstivim Volimjmou
sina internetu  shopuktery  doporucenim  internetovy strategii
zbozia pak Znama se piatel a obchod, jehoz
porovnavam kterymmam znamy ch reklama me
nabidky z dobrou zaujine
rmzny ch zkusenosta
obchodi hledam tam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=120)

I u této otazky se muzské a zenské pohlavi shodlo, tentokrat u prvnich dvou odpovédi.
57 % vsech Zen a 56 % vSech muzl uvedlo, Ze si zbozi vyhledava na internetu a pak
porovnava nabidky z riznych obchodu. Tato strategie je dnes velmi jednoducha diky jiz

nékolikrat zminovanym porovnavacim zbozi.

32 % zenskych respondenti a 38 % muzskych respondentii odpovédé€lo, ze jdou do
e-shopu, ktery jiz znaji a se kterym maji dobrou zkuSenost. Této strategii se neda

naprosto nic vyc¢ist, nebot” jen nasi vlastni zkusenosti si mizeme byt 100 % jisti.

Trochu ptekvapivy vysledek pfinesla moznost fidit se doporu¢enim piatel a zndmych,

nebot’ tu si vybralo pouze 9 % Zen a ani jeden muz. 3 % muzu si voli jinou strategii.
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OTAZKA C. 9 — Setkali jste se nékdy pii online nakupu s ndsledujicimi problémy?

Ukolem piedposledni otazky bylo zjistit, zda maji respondenti n&jaké $patné zkusenosti
s nakupovanim na internetu. Zde budou hodnoceny odpovédi za vSechny segmenty
dohromady, nebot’ v€k ani pohlavi neovliviiuje Spatnou zkuSenost spojenou s néjakym
e-shopem. Respondenti dostali na vybér 12 odpovédi, se kterymi se pii nakupu online
mohli setkat, a jejich ukolem bylo zaskrtnout alespon jeden problém. Mezi moZnostmi

samoziejme byla i odpovéd’, Ze se s zadnym problémem nikdy nesetkali.

Obr. ¢. 21: Problémy pri nakupovani na internetu

Problémy pri nakupovani na internetu

B Nesetkali, viechno vidy probéhlo v poradku B Objednané zboZi neprislo
B ZboZi bylo poskozené, nebo nekvalitni H Piislo Vam jiné zboZi, neZ jste si objednali
B Nepodaiilo se Vam zkontaktovat prodejce H Nebyla dodrzena zaruka vraceni penéz

E Byly po Vis poiadovany difiveneuvedené poplatky = Byla vam aétoviana jina sluzba, & vyrobek
Zneuziti Vagich adaji H Problémy s reklamaci

Dlouh: doba doruceni Jiné

43%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=120)

Celych 43 % dotazovanych uvedlo, Ze se s Z&dnym problémem pfi nakupovani nesetkali
avsechno tak vzdy probéhlo v poiadku. A ackoliv Ceskd obchodni inspekce
pravdépodobné doufa v daleko vétsi Cislo, je to spradva pozitivni, nebot’ je to
nejpocetnéjsi odpovéd’ dotazovanych. To, Ze nejéastéjsi odpoveéd byla spokojenost se
sluzbami internetovych obchodt, miZe byt spojeno s faktem, Ze respondenti dotazniku
nakupuji pfedev§im v obchodech, které jiz znaji, nebo si v porovnavacich zbozi

vyhledavaji informace o konkuren¢nich vyrobcich, véetné recenzi na dany e-shop.

Dalsi castou odpovédi s 32 % respondentil a nejcastéjs$i problém u dotazovanych je

problém s dlouhou dodaci lhiitou. Informace, Ze nejvice uvadény problém je ,,pouze*
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dlouha doba doruceni je také celkem pozitivni fakt. Je n¢kolik moznosti, pro¢ doruceni
zbozi trvalo déle, nez melo a ne vzdy to musi byt chyba obchodu. Prvni z nich mize byt
napiiklad fakt, Zze zbozi nebylo na sklad€, nebo to, Ze konkrétni e-shop ani nezarucuje
kratkou dobu doruceni. To je sice nevyhoda, ale nakupujici by si vzdy mél precist
obchodni podminky e-shopu. Dals$i mozZnosti je pochybeni zasilkové sluzby ¢i posty.
Nikdy nevite, kam balik miize ,,zabloudit™ a proto se doba doruceni prodlouzi. Jedna
Z moznosti je samoziejm¢ pochybeni e-shopu, ktery nema jako prioritu co nejrychlejsi

doruceni a na vSechno ma ,,spoustu casu®.

S20 % se tretim nejrozSifenéjSim problémem stavad prevzeti nekvalitniho, nebo
poskozeného zbozi. Pokud se jednéd o zbozi nekvalitni, jediné co se d& ud¢lat je poslat
ho zpét a zadat o refundaci. Toto je bohuzel velikd nevyhoda internetovych obchodi,
protoze se na pozadované zbozi nemiizete podivat, vyzkouset si ho a presveédcCit se, ze
kvalita koresponduje s tim, co e-shop uvadi. Co se tyce rozbitého zbozi, bohuzel se
stava, ze kiehké zbozi cestu nevydrzi a poskodi se. Proto je lepsi zkontrolovat si zbozi

jiz pti prevzeti a ptipadné ho zaslat zpét.

Ne¢kolika respondentiim (zhruba 15 %) pfislo jiné zbozi, nez si objednali, coz miize byt
neptijemné. Zde ovSem zalezi na ochoté e-shopu. Pokud je dany internetovy obchod
ochotny zbozi co nejdiive vymenit véetné zaplaceni postovného apod., neni to problém
nijak zdvazny. Je zde vSak také moZnost, Ze prodejce zbozi vyméni, ale bude pozadovat
zaplaceni poStovného od nakupujiciho. Toto zalezi na podminkich obchodu, kde je
zboZi nakupovano. V kazdém ptipadé, pokud e-shop nechce piijit o zdkaznika, méla by
byt nabidnuta kompenzace, napf. v podobé slevy nebo odpousténi postovného na dalsi

nakup.

Problémy s reklamaci uvedlo jako S$patnou zkuSenost 11 % dotazovanych. Diky
objednavani zbozi z internetu mize byt reklamace pomérné¢ komplikovand. Jakmile

jednou zbozi odeslete zpét prodejci, je zde moznost, Ze Se zbozi nebo penize jiz nevrati.

Po 3 % respondentti odpovéedélo, ze se setkali se zneuzitim osobnich tdajti a nedokazali

zkontaktovat prodejce. A u 1 % dotazovanych nebyla dodrzena zaruka vraceni penéz.
Pozitivnim vysledkem této otazky je, Ze se respondenti nesetkali s poZzadovanim dfive
neuvedenych poplatkil a i€tovanim jiné sluzby ¢i vyrobku. Toto jsou dva nepiijemné

problémy, které neni nejjednodussi vytesit.
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informaci nebo napftiklad online reklama. Dotazovani dostali na vybér 9 moznosti, které
méli ohodnotit na skdle od jedné do péti, pficemz jedna znamenala velmi nedulezité
a pét velmi dalezité.

wewrs
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013 (N=120)

Prvni ze zadanych kritérii, tedy vzhled a grafické provedeni e-shopu, je pro nejvice lidi
»~dilezité ani nedilezité”. To znamend, Ze je to stfed, podle kterého se dotazovani
respondenti nefidi, ale ani ho uplné neignoruji. Pro 32 % respondentii je tento aspekt
dilezity a pouze pro 6 % dotazovanych je graficky design velmi dulezity. Pokud se tyto
vysledky srovnaji s ostatnimi odpovéd’'mi v grafu, stava se toto kritérium tfetim nejméné
dalezitym divodem pro vybér e-shopu, coz je prekvapivé, nebot prvni dojem je vzdy
velmi dulezity a pokud nakupujici narazi na internetovy obchod, jehoz design a vzhled

vypada jak z pocatku internetu, pravdépodobné si nakup velmi dobie promysli.

Doprovodné sluzby k vyrobku, t€émi je mySleno napi. prodlouzeni zaru¢ni doby nebo

pojisténi vyrobku, se ukazala jako druha nejméné dulezita vlastnost ¢i sluzba e-shopu.
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Pouze pro 27 % osob je tento aspekt dilezity a pro 15 % je velmi dalezity. Naopak pro

56 % dotazovanych je neutralni nebo nedilezity.

Dutivéryhodnost a prestiz e-shopu se ukézalo jako nejdilezitéjsi kritérium pro vybér
elektronického obchodu. Vice nez polovina dotdzanych, celkem 55 %, uvedlo tuto
vlastnost jako velmi dilezitou. Pouze pro 11 % dotazovanych je to nedilezité. Tento
vysledek je ukazkou toho, ze zakaznici neradi nakupuji v internetovych obchodech, se
kterymi nemaji zkuSenosti nebo je neznaji. Toto je velka vyhoda pro zname e-shopy
jako je Alza, Mall apod. Ale aby i mensi a ne tak reklamované a znamé e-shopy mély
Sanci, je zde naptiklad porovnava¢ zbozi Heureka.cz, kde sami zakaznici hodnoti
poskytnuté sluzby danych e-shopii, komentuji, zda byli spokojeni, jak dlouho trvalo
dodani zbozi apod. A novi zékaznici se tak sami muzou ptesvédCit, zda je obchod

alespon trochu spolehlivy, nebo jestli si z n¢j radéji nic neobjednavat.

PrestoZe niZ8i cena byla respondenty dotazniku vybrana jako 3. nejvétsi vyhoda online
nakupovani, v této otdzce se umistila az na 6. misté. Tim je feCeno, Ze prestoze nizké
ceny jsou pro dotazované dulezité, dulezitéjsi je pro né jistota, ze objednané zbozi bude

opravdu doruceno a to ve kvalité a podobé¢, ktera je ocekéavana.

Velmi dilezitym kritériem se ukézala moZnost najit v e-shopu dostatecné mnozstvi
informaci o nabizenych produktech. Za velmi dulezité to povazuje 43 % dotazovanych
vybéru obchodu. Ziskat pro zdkaznika diilezité informace se muze zdat jako klicové.
Malokdo si koupi na internetu vyrobek, ktery neni fadn€ popsany, nejsou tam uvedené
jeho vlastnosti, parametry, rozméry, material apod. Obchodnici by se tedy méli snaZit
produkt co nejvice ptiblizit potencialnimu zakaznikovi. Piece jen je jednou z nejvétsich
nevyhod online nakupovani nemoznost se na zbozi podivat a vyzkouSet si ho.

Témét pro 82 % dotazovanych je dulezita, nebo velmi dulezita, vstiicnd a rychléd
e-shop, hned za prestizi a divéryhodnosti obchodu. Ob¢ tato kritéria spolu tizce souvisi.
Pokud si zakaznik vybere urCity e-shop a potiebuje s néc¢im poradit nebo se na néco
zeptat, vstiicna komunikace je urcité velkou vyhodou. Pokud zakaznikovi e-shop rychle
odpovi na jeho otazku, pokud pozitivné reaguje a snazi se co nejvice pomoci, urcité to

zvysuje duvéryhodnost e-shopu a pravdépodobnost nakupu.
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Distribucni strategie, tzn. Siroké moznosti odbéru, rychlé doruceni nebo tieba doprava
velmi dulezitych kritérii a 31 % dotazovanych o nich pomysli jako o diilezitych. VétSina
internetovych obchodtl nabizi dodani zbozi skrz Ceskou postu nebo jiné zasilkové
spole¢nosti. Tyto cesty dodani obvykle stoji kolem 100 K¢ a jsou vyuZzivany nejéastéji,
ovSem ne kazdému to mize vyhovovat. Nékteré e-shopy nabizeji také osobni odbér na
prodejné, jako naptiklad Alza.cz, ktera mé pobocky ve vétsing velkych Ceskych mést
a odbér zbozi nabizi jiz druhy den po objednani. Diilezitd mize byt také tieba doprava
zdarma, ale tu prodejci obvykle nabizi pti vétsim nakupu, napt. v internetovém obchodé
Tchibo.cz je postovné a balné zdarma pii nakupu nad 1990 K¢&. (alza.cz, 2013a;
tchibo.cz, 2013)

Jako nejméné dulezité kritérium vibec se ukazala online reklama. Pouze 4 %
dotazovanych pfipada online reklama velmi dilezita. 68 % dotazovanych ji oznacilo
vytvaret online reklamu je byt soucasti porovnavacu zbozi, kde vyhledava zbozi velké

procento potencialnich kupct.

Poslednim kritériem, jez bylo v dotazniku na vybér, jsou platebni podminky, které jsou
dilezitym. To miZe byt spojeno s tim, Ze vétsina Cechil nejradgji plati dobirkou, kterou
nabizi snad kazdy e-shop. DalSimi oblibenymi zplsoby placeni jsou online platba
kartou a bankovni pfevod. VSechny tyto typy placeni byvaji zahrnuty v nabidce

e-shoptl, a proto neni nutné si kvili tomu vyhledavat specialni internetové obchody.

Nasledujici tabulka obsahuje pro vét§i prehled souhrn primérnych vysledka z této

vvvvvv
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Tab. €. 5: Pramérné vysledky kritérii

Kritérium Priumérny vysledek
Vzhled a grafické provedeni e-shopu 3,14
Doprovodné sluzby k vyrobku 3,14
Duvéryhodnost a prestiz e-shopu 4,18

Nizka cena 3,68
Dostatek informaci 4
Vstiicna a rychla komunikace 412
Distribucni strategie 3,92

Online reklama 2,33
Platebni podminky 3,61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
4.2.2 Souhrnné hodnoceni

V dotazniku odpovidali respondenti na 10 otazek piimo se tykajicich Setfeni
spotiebitelského chovani pfi nakupovani na internetu a na 2 otazky, jejichZ cilem bylo
identifikovat segmenty dotazovanych. V tomto hodnoceni budou shrnuty nejcasté)si
odpovédi a tudiZz nejéastéjsi vzor nakupniho chovani vychazejiciho z dotaznikového
Setieni.

Z prvni otdzky dotazniku vyplynulo, Ze nej€astéji si dotazovani vybavi tzv. internetové
obchodni domy, tedy e-shopy jako je Alza.cz a Mall.cz a déle také aukcni portaly, mezi
které patii Aukro.cz a Ebay.cz. Z ostatnich online obchodd, které se zaméfuji pouze na
jeden druh zbozi, si respondenti vybavili pifevazné obchody s obleCenim a obuvi,

s parfémy a kosmetikou a se sportovnim vybavenim.

Ocekavanou odpovédi bylo zjisténi, Ze pouze dva dotazovani ze 122 na internetu nikdy
nenakupovali. Ze zbylych 120 respondenti pievazna vétSina nakupuje na internetu
nékolikrat ro¢né.

Zatimco zeny na internetu nejcastéji nakupuji obleceni, obuv, parfémy a kosmetiku,

muzi davaji prednost elektronice. Naopak oba segmenty na internetu nejméné nakupuji

hracky, nabytek, potraviny a napoje.
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V otdzce nejvétsich vyhod a nevyhod online nakupovani se ukéazalo, ze mezi segmenty
21 — 25 a 26 — 35 let neni velky rozdil v preferencich. Pro oba segmenty jsou nejvétsi
vyhody online nakupovani uspora ¢asu a ptistup 24 hodin denné, niz§i ceny a moznost
jednoduchého porovnani vyrobka s konkurenci. Nejvétsi nevyhodou je pak pro oba
segmenty nemoznost si zbozi vyzkouset.

Nejcastéjsim a nejoblibenéjsim zplsobem platby je pro vSechny segmenty platba

jiz od za&atku, nebot’ obliba Cechii v platbé dobirkou je zminéna jiz v poéatcich prace.
Nejvice respondentil si vybira e-shop pomoci porovnavaci, kde si najdou urcité zbozi
apoté porovnaji kritéria, kterym sami dévaji ptfednost, nebo chodi do internetovych
obchodd, se kterymi jiz maji zkuSenost.

Velkéd cast respondentil s online nakupovanim nikdy Zzadny problém nezazila.

A nejcast¢jsi problém ostatnich dotazovanych byla dlouh4 doba doruceni zbozi.

vvvvvv

divéryhodnost a prestiz e-shopu, ktery nabizi dostatek informaci a také jednoduchou
a rychlou komunikaci.
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5  Zhodnoceni urovné vzorkii internetovych obchodi

Ukolem posledni ¢asti této bakalaiské prace je zhodnoceni Grovné vybranych
internetovych obchodt. K tomu byly vybrany internetové obchody Alza.cz, Mall.cz
aCZC.cz. Tyto obchody byly vybrany na =zakladé¢ otazky ¢. 1 z ptedchoziho

dotaznikového Setfeni. A to z nejcastéji zminovanych e-shopti.

Metodika pro zhodnoceni trovné bude vytvoiena také z predchoziho dotazniku a to
z otazky €. 10, ktera byla polozena prévé pro tento ucel. Dotazovani v ni méli hodnotit,

ktera kritéria a nabizené sluzby jsou pro né nejdulezitéjsi pti vybéru online obchodu.
5.1 Hodnocené internetové obchody

Nejdiive budou struéné pfiblizeny a popsany elektronické obchody, které budou

nasledné hodnoceny.
511 Alza.cz

Alza.cz funguje od roku 1994, ale vyznamnéjsi postaveni na trhu si zacala budovat az
od roku 1998. Pivodné se Alza zamétovala pouze na elektroniku a vypocetni techniku,

dnes ale nabizi i hrac¢ky, kosmetiku a parfémy, kuchynské vybaveni apod.

vvvvvv

obchodem v Ceské republice. Alza vlastni 24 kamennych pobodek ve vétsing velkych

meést a v roce 2012 vyfidila ptes 2,5 milionu objednavek. (alza.cz, 2013b)
512 Mall.cz

Internetovy obchod Mall.cz plisobi na ¢eském trhu od roku 2000, pivodné pod nazvem
Bilezbozi.cz., ktery se zamétoval na prodej bilého zboZzi, coZ jsou napt. lednice, pracky,
sporaky apod. V roce 2002 Mall.cz poprvé rozsifil svij sortiment a do roku 2007 se
rozrostl o dalsi obchody a expandoval i na zahrani¢ni trhy (napt. Slovensko

a Mad’arsko).

V roce 2011 byl obrat tohoto internetového obchodu 4 mld. K¢. Mall.cz vlastni 10

kamennych pobocek, napt. v Plzni a ¢tyfi v Praze. (mall.cz, 2013a)
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5.1.3 CZC.cz

Online obchod CZC.cz, zaméfeny na elektroniku a pocitace, byl zalozen v roce 1998,
pivodné jako maly kamenny obchod. Na pielomu roku 1998 a 1999 byl spustén
| internetovy obchod. Obrat za rok 2011 ¢inil 1,008 mld. K¢&. Tento elektronicky obchod
vlastni 28 kamennych poboéek v Ceské republice, napt. v Praze a v Plzni. (czc.cz,
2013a)

5.2 Zvolena metodika

Jak jiz bylo feceno, metodika bude vytvoiena zotazky ¢. 10 ve vySe uvedeném
dotazniku. Na hodnoceni bude ur¢eno 7 kategorii, které budou obodovany na zaklad¢

dulezitosti téchto vlastnosti e-shopti a nabizenych sluzeb pro respondenty.

Vychézet se bude z primérného vysledku u kazdé kategorie. Kazdé kritérium bylo
mozné obodovat od jedné do péti, podle diilezitosti pro respondenta. Primérny vysledek

je tedy primérna hodnota téchto odpovédi.

Prvni kategorii je vzhled a grafické provedeni e-shopu. Prumémy vysledek u této

kategorie byl 3,14, proto bude toto kritérium ohodnoceno max. 3 body.

Primérny vysledek dalsi kategorie, doprovodné sluzby k vyrobku, byl také 3,14. Z toho
vyplyva stejné hodnoceni, tedy opét 3 body.

Duivéryhodnost a prestiz e-shopu byla nejdiilezitéjsim kritériem pro vétSinu respondentti
ajeho primeérné bodové ohodnoceni je nejvyssi, a to 4,18. Protoze je to nejvyssi
vysledek ze vSech kategorii, bude ohodnocen 5 body.

Dostatek informaci byl dalsi, pomérné dlleZitou a Casto zaskrtavanou moznosti. Dosahl

pramérného vysledku 4 a bude proto ohodnocen 4 body.

Vstiicna a rychla komunikace, jako dalsi velmi dtlezité kritérium, bude obodovano také

4 body, nebot’ primérny vysledek dotazovani byl 4,12.

Distribucni strategie, tedy Siroké moznosti odbéru, rychlé doruceni, doprava zdarma

apod., dosahly pramérného vysledku 3,92, a proto budou ohodnoceny také max. 4 body.

Platebni podminky neboli moznost platit riznymi zpisoby dotazovani ohodnotili na

3,61. Maximaln¢ mohou obchody ziskat 3,5 bodu.
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V nasledujici tabulce jsou shrnuty hodnoty odpovédi a body, které jim byly pfifazeny.

Diky této tabulce je metodika zndzornéna prehledngji.

Tab. ¢. 6: Metodika na zhodnoceni internetovych obchodi

Kritérium Priumérny vysledek | Udélené body
Vzhled a grafické provedeni e-shopu 3,14 3
Doprovodné sluzby k vyrobku 3,14 3
Duvéryhodnost a prestiz e-shopu 4,18 5
Dostatek informaci 4 4
Vstricna a rychla komunikace 4,12 4
Distribucni strategie 3,92 4
Platebni podminky 3,61 3,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
5.3 Zhodnoceni Grovné vybranych internetovych obchodi

53.1 Vzhled a grafické provedeni e-shopu

Prvni hodnocené kritérium je vzhled a grafické provedeni e-shopu. Zde bude hodnocena
celkova prehlednost internetovych obchodl a tzv. prvni dojem po vstupu na danou

stranku.

Alza.cz je, jak jiz bylo zminéno, nejuspéingji internetovy obchod v Ceské republice.
Pokud vstoupite na jeho Uvodni stranku, je zdkaznik pfivitin ne vSemi oblibenym
zelenym mimozemstanem, V podstaté poznavacim znamenim Alzy. Stranka je ladéna
do svétlejSich barev, které plsobi uklidilujicim dojmem a vytvaii v ndvstévnicich
pohodu a duvéru. Na tvodni strance se lze jednoduSe zorientovat. VSechny druhy
nabizeného zboZi se daji nalézt na jednom misté a bez del§iho hledani se dostanete do
pozadované sekce. Z hlediska autorky prace nelze Alze.cz v tomto ohledu nic vycist

a proto jsou udéleny 3 body.

Dalsi z vybranych e-shopti, Mall.cz, voli z vétSiny stejné barvy jako Alza, tedy svétle
modré. Rozdilem je pouziti Cervené barvy, které v malém mnozstvi mize pusobit jako
dobry pouta¢ pozornosti, ktery ptinasi pocit sebejistoty a zvysuje aktivitu. Coz mize byt

pfi snaze prodat co nejvice prave tou spravnou volbou. Celkove je tvodni stranka velmi
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piehledna a je jasné zndzornéno, které odkazy vedou k pozadovanému zbozi apod.

Stejné jako prvnimu e-shopu, i tomuto jsou udéleny 3 body.

Po vstupu na uvodni stranku 3. vybraného online e-shopu CZC.cz se zda, ze svétle
modry zaklad, jako barva internetového obchodu, je velmi oblibenou volbou. I tento
e-shop ji zkombinoval s trochou ¢ervené barvy pro podporu aktivity a nakupu. Tento
internetovy obchod grafikou velmi pifipomina piedesly Mall.cz, coz pravdépodobné
neni na skodu, nebot’ Mall.cz je oblibeny a diveéryhodny obchod. I tento obchod vypada
velmi ptehledné a bez problému se zde da nalézt pozadované zbozi. Tomuto obchodu

jsou také piidéleny 3 body.

Obr. ¢. 23: Hodnoceni vzhledu a grafického provedeni e-shopu

Vzhled a grafické provedeni
e-shopu

m Alza.cz
H Mall.cz
CZC.cz

]

s
P
S
s

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
53.2 Doprovodné sluzby k vyrobku

Doprovodné sluzby, mezi které patii napt. prodlouZzena zaruka na nakupované zboZi,
nebo napf. pojiSténi, je dalS$im hodnoticim kritériem. Internetovy obchod zde mize

dostat max. 3 body.

Jedna z nadstandardnich sluzeb, které Alza.cz nabizi, je moznost prodlouzené zaruky az
na 6 let. Tuto sluzbu lze koupit u oznacenych vyrobka, prevazné u pocitact, elektroniky
a U domacich spotiebic¢ii. Dalsi, velmi napomocnd, doprovodnd sluzba je moznost
zakoupit si tzv. okamzZitou vyménu. Tato sluzba nabizi okamzitou vyménu zboZi pfi
projeveni vady. Ob¢ tyto sluzby stoji od 99 K¢ bez DPH. Mezi dalsi sluzby, které
Alza.cz poskytuje je pojisténi zbozi pii rozbiti ¢i kradezi, tdrzba pocitace, prvni

spusténi a nastaveni nového pocitace a BuyBack program, ktery nabizi moznost vratit
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zbozi do dvou let od prodeje a vyménou dostat slevovy kupon na dalSi vyrobek.

(alza.cz, 2013c)

Velmi zajimavou sluzbou, kterou nabizi Mall.cz, je zaruka dodani zbozi do dalsiho dne.
Pokud do té doby pozadované zbozi nedorazi, je zaslan slevovy kupon na 500 K¢ pro
piisti nakup. Mall.cz také nabizi moznost prodlouzeni zaruky a to o 1 nebo o 3 roky.
Tato sluzba je zpoplatnéna 10 — 20 % ceny zboZi, coz zaleZi na typu zbozi a délce

zaruky. (mall.cz, 2013b)

Internetovy obchod CZC.cz nabizi stavbu pocitact do 2 — 3 dnil zdarma, nebo expresni
stavbu do 5 hodin za 600 K¢&. Dale nabizi prodlouZeni zaruky o 1, 2 nebo o 3 roky za
cenu od 259 K¢. Stejné jako Alza.cz, nabizi tento elektronicky obchod moZnost
pojisténi proti poskozeni nebo ztraté. Tato extra sluzba stoji od 499 K¢ a v ptipadé
pojistné udalosti nejsou vraceny penize, ale je poskytnut novy vyrobek. Velmi dilezitou
sluZzbou je také zdchrana dat, coz v nékterych ptipadech muze byt opravdu dilezité.
Tato sluzba je zpoplatnéna od 990 K¢ a na rozdil od ostatnich se nemusi kupovat
soucasn¢ s vyrobkem. DalSimi doprovodnymi sluzbami jsou realizace siti nebo rtizné

montaze a instalace. (czc.cz, 2013Db)

Shrneme-li mnozstvi nebo uroven doprovodnych sluzeb, které jednotlivé internetové
obchody nabizi, je patrné, Ze Alza.cz jich nabizi nejvice a za niz$i ceny. Proto je Alza.cz
ohodnocena 3 body. Na druhém misté se umistuje CZC.cz, ktery se mnozstvim
nabizenych sluzeb k Alze velmi ptiblizuje a proto ziskava 2 body. Nejméné, tedy 1 bod

dostava Mall.cz, ktery nabizi pouze 2 doprovodné sluzby.

Obr. €. 24: Hodnoceni doprovodnych sluzeb k vyrobku

Doprovodné sluzby k

vyrobku
3 /
) / = Alza.cz
2 ’ /. m Mall.cz
1 CZC.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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5.3.3 Divéryhodnost a prestiz e-shopu

Duivéryhodnost a prestiz e-shopt bude porovnana za dvou hledisek. Prvni hledisko bude
podle hodnoceni zdkaznikli na porovnavaci zbozi Heureka.cz a druhé hledisko bude,
zda obchody vlastni néjaky certifikat ¢i ocenéni. Maximalni pocCet bodul, které miize

e-shop ziskat je 5.

Podle porovnavace Heureka.cz, 97 % zakaznikt doporucuje vSechny 3 hodnocené
internetové obchody. Stejné tak vSechny 3 obchody ziskaly pecet, tzv. Garanci nakupu,
ktera dava zaruku vraceni penéz, poskytnutou samotnou heurekou, v ptipad¢ uréitych
druhti podvoda ze strany obchodd. Obchody Mall.cz a CZC.cz se v roce 2012 staly
finalisty v soutéZi Shop roku a Alza.cz tuto soutéz ve své kategorii vyhrala. (heureka.cz,
2013a,b,c)

Ackoliv je hodnoceni velmi vyrovnané, maly rozdil najit lze. Napt. 99 % zakazniki
uvedlo, ze jim pfiSlo zbozi z Alzy a z CZC v poradku, zatimco z Mall.cz piislo
v potadku zbozi 98 % zakaznikt. Do 10 dnt bylo zakaznikim zbozi doruceno z Alzy
v 99 % piipadi, z Mall.cz v 98 % a z CZC.cz v 97 % ptipadt. Dale je pak na Heurece
mozné zjistit, ze pruméma doba dodani je z Alza.cz 1,5 dne, z Mall.cz 2,4 dny
az CZC.cz 2,3 dny. (heureka.cz, 2013a,b,c)

Ziskanych certifikati ¢i ocenéni maji vSechny zvolené e-shopy mnoho, proto budou
zminény jen nékteré. Naptiklad Alza.cz ziskala tfikrat za sebou, jiZ zmifované, prvni
misto v soutézi Shop roku, dale napt. ocenéni Kiist'dlova lupa 2012 nebo ocenéni

MasterCard obchodnik roku 2012 v kategorii internetovy prodejce.(alza.cz, 2013Db)

Mall.cz uvadi na svych internetovych strankach napt. Certifikat Bezpecny nakup od
spolecnosti APEK a také certifikat II. stupné APEK, ktery obchod testoval na zakladé
kvality nabizenych sluzeb. (mall.cz, 2013c)

Internetovy obchod CZC.cz ziskal v roce 2006 a 2007 ocenéni Kfist'dlova lupa, vlastni
certifikat Top Czech Quality 1. stupné atd. (czc.cz, 2013a)

Z ptedchoziho shrnuti divéryhodnosti a prestize obchodli lze vycist, Ze vSechny
hodnocené e-shopy jsou v tomto ohledu velmi vyrovnané. Na porovnavaci zbozi maji
vSechny tyto obchody od zakaznik velice kladna hodnoceni a mnoho z nich tyto

e-shopy také doporucuje. Ocenéni a certifikati maji online obchody také dostatek. Proto
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je na zakladé ptedchoziho rozboru obchodu Alza.cz udéleno 5 bodt a Mall. ¢z a CZC.cz

po 4 bodech.

Obr. ¢. 25: Hodnoceni diivéryhodnosti a prestiZe e-shopt

Duvéryhodnost a prestiz e-shopu

H Alza.cz
u Mall.cz
3 CZC.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

5.34 Dostatek informaci

U kritéria dostatek informaci bude zjistovano, zda maji online obchody dostatek
informaci o zbozi, o doprovodnych sluzbach, o dalsich podminkach a jestli Ize zjistit
dostatek informaci o e-shopech samotnych. Obchody mizou v této kategorii ziskat az
4 body.

O samotném internetovém obchodu ma nejvice informaci Alza.cz, kterd ma stru¢nou
historii a sou¢asnost uvedenou jiz od jejiho zac¢atku v roce 1994 a v kazdém dalSim roce
ma popsany uspéchy, novinky, obraty apod. Mall.cz i CZC.cz jsou na tom v tomto
ohledu podobné&, akorat maji vSe uvedeno daleko stru¢néji. Napiiklad obrat uvadi

vétSinou pouze Alza.cz.

Sluzby, vSe o nakupu apod. maji vSechny 3 online obchody velice dobfe a jasné
popsané. Jednoduse se to da na strankach také nalézt, takze vSe, co je potieba o e-shopu,

jeho sluzbach a samotném nakupu veédét, je lehce zjistitelné a dostatecné popsané.

Dostatek informaci o vyrobku byl zjistovan na produktu, kterym byl mobilni dotykovy
telefon Sony Xperia Miro. VSechny 3 internetové obchody mély u tohoto vyrobku

dostate¢né popsané technické specifikace, parametry 1 popis vyrobku a soucasti baleni.
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Z ptedchoziho shrnuti je opét patrné, Ze tyto 3 obchody jsou velmi vyrovnané a proto

jsou vSem udéleny 4 body.

Obr. ¢. 26: Hodnoceni dostatku informaci v e-shopech

Dostatek informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
5.3.5 Vstricna a rychla komunikace

Tato kategorie bude hodnocena z jednoho hlediska. Tim je hodnoceni uZivatelt
porovnavace zbozi, které hodnoti body 1 — 5 kvalitu komunikace z vlastnich zkuSenosti.

Maximalni pocet bodi u tohoto kritéria jsou 4.

Urovent komunikace podle uZivatel na serveru Heureka.cz je, jak jiz bylo feéeno,
hodnocena zakazniky na zakladé jejich zkuSenosti s danymi e-shopy Zakaznici tedy
mohou ohodnotit e-shop tolika body, na kolik podle nich byly uspokojeny jejich
pozadavky. Online obchody na tomto serveru jsou hodnoceny nasledovné. Alza.cz
ziskava 4,6 bodli. Mall.cz je ohodnocen také 4,6 body a internetovy obchod CZC.cz
dostal 4,5 bodi. Toto jsou velice dobré vysledky, které ukazuji velmi dobry stav

komunikace mezi e-shopem a zakaznikem. (heureka.cz, 2013a,b,c)

Z tohoto duvodu je e-shoptim udélen plny pocet bodi a to 4 body.
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Obr. €. 27: Hodnoceni vstiicné a rychlé komunikace

Vstricna a rychla
komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
5.3.6 Distribucni strategie

V hodnoticim kritériu distribu¢ni strategie budou hodnoceny moznosti doruceni
nakoupeného zbozi, zda a kolik maji obchody kamennych pobocek, kde se da zbozi
vyzvednout, jakym druhem dopravy je zbozi doru¢ovano apod. Internetové obchody

zde muzou ziskat 4 body.

Online obchod Alza.cz nabizi 8 zpisobt dopravy nakoupeného zbozi. Prvnim z téchto
zpusobtl je osobni odbér v kamennych pobodkach. Téchto pobocek maji po Ceské
republice 24, skoro v kazdém velkém mésté. Napi. v Praze maji pobocek 5 (véetné
Alzadrive®), dalsi pobotky maji v Plzni, v Brég, v Karlovych Varech apod. Za dovoz

na tyto pobocky je uctovano 25 K¢.

Dalsim moznym zpusobem dopravy je Expresni kuryr do 90 minut nebo 5 hodin po
Praze. Tyto dva zplsoby se doporucuji v ptipadé€, ze je zbozi vyzadovano opravdu
nutné. Tyto druhy dopravy stoji od 50 do 299 K¢, v zavislosti na cené zboZzi a zptsobu
platby. Dale se d& vyuzit zésilkovych spole¢nosti PPL nebo DPD, které zboZzi doruci do
24 hodin a stoji od 61 do 151 K¢, opét v zavislosti na typu platby a cen¢ zboZzi.

Dalsi z moznych zplsobii doruceni je prostiednictvim Ceské posty, kterd nabizi dve

moznosti. Jedna z téchto moZnosti je dodani baliku na postu a druha doda balik pfimo

19 Alzadrive je novy zpiisob vyzvednuti objednaného a zaplaceného zbozi, kdy je zboZi predano ptimo do

auta zakaznikovi, viz pfiloha I. (alza.cz, 2013g)
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na pozadovanou adresu. Ob¢é moznosti zaruCuji dodani do 24 hodin a stoji

od 61 do 138 K¢&.

Posledni moznosti, kterou si lze nechat dorucit objednané zbozi z Alzy je
prostiednictvim spolecnosti Seegmuller, ktera se zaméfuje na dorucovani rozmérnych

zasilek a domacich spotiebici. Tato doprava stoji 301 — 715 K¢. (alza.cz, 2013d)

Pokud se objednava zbozi z internetového obchodu Mall.cz, je na vybér ze 7 moznych
zpusobl doruceni. Prvni moznost je, stejné jako v Alze, osobni odbér v kamenné
pobocce. Mall ma 10 pobocek, kde je mozné zbozi vyzvednout. Napt. ¢tyfi v Praze,

jedna v Plzni, v Brng, v Ceskych Budgjovicich atd. Cena za osobni odbér je 29 K&.

Dalsi moznosti je Ceskéa posta. Opét se sluzbou balik na postu nebo na zadanou adresu.
Cena toho zpusobu dopravy ¢ini 99, nebo 139 K¢, a zélezi zde na zplsobu platby. Za
stejné ceny lze vyuzit i zasilkovych sluzeb PPL a DPD, kde opét zélezi na typu platby.
Za ptiplatek tyto spole¢nosti dovezou i zasilku nad 50 kg.

Jako dalSiho moZného dopravce lze vyuzit TopTrans, ktery v urcitych krajich doveze
zasilky nadmérnych velikosti za cenu 399 nebo 459 K¢&. A posledni moznosti je
ptepravni spole¢nost Flexi-Komfort, ktera téz rozvazi zasilky vétSich velikosti, za

stejnou cenu. (mall.cz, 2013c)

Posledni hodnoceny online obchod CZC.cz vlastni 29 kamennych pobocek, kde se da
vyzvednout objednané zbozi. Tyto pobocky lezi napf. v Praze, v Plzni, v Karlovych
Varech apod. Pro dopravu zbozi kuryrem je mozné vyuzit kuryrni sluzbu Premium-
kuryr.cz, kterd stoji 143 K¢ a pokud objednavka zbozi probé¢hne do 13 hodin, bude

dorucena jeste téhoz dne.

Dal§i moZnou cestou, jak si nechat dopravit balik, je Ceskou postou. Opét lze vyuzit
sluzbu balik do ruky nebo na urenou adresu. Tato sluzba stoji 80 nebo 125 K¢,

Vv zavislosti na zplisobu platby.

Posledni moznosti, jak dopravit nakoupené zbozi, je prostfednictvim zasilkové
spolecnosti DPD. Dovoz zboZi touto cestou je placen 85 nebo 135 K&, v zavislosti na

platbé. (czc.cz, 2013c)

Pokud porovname mozné zplisoby dopravy objednaného zbozi u téchto 3 internetovych

obchodt, jsou si vSechny velmi podobné. Ackoliv Alza.cz nabizi druhti dopravy
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nejvice, jsou zaroven i nejdrazsi. Online obchod Mall.cz se moznostmi dopravy od Alzy
prili§ nelisi, byt nabizi tyto sluzby o par korun levné&ji. V tomto ohledu je autorkou
prace nejlépe hodnocen internetovy obchod CZC.cz, ktery sice nenabizi tolik dopravcd,
jako dalsi 2 obchody, ale nabizi levnéjsi ceny, coz je pro zdkazniky velice dulezité.

Proto jsou e-shopy Alza.cz a Mall.cz hodnoceny 3 body a CZC.cz 4 body.

Obr. ¢. 28: Hodnoceni distribu¢ni strategie e-shopi

Distribucni strategie

4

3 mAlza.cz
mDMall.cz

2 CZC.cz

1

0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
5.3.7 Platebni podminky

V posledni kategorii bude hodnoceno, kolik zplisobt plateb ur¢ené internetové obchody

nabizi. Za rozmanitost muzou ziskat az 3,5 bodu.

Alza.cz opét nabizi nejvice zpusobil, jak u nich za nakoupené zbozi zaplatit. Prvni
moznosti je platba v hotovosti nebo platebni kartou na prodejné. Déle je mozné platit
dobirkou, ktera je u Cechti i dotazovanych respondentil nejoblibengj§im zptisobem
placeni, kartou online, CSOB online platbou, ktera je pouze pro klienty CSOB, dale
Era/Postovni spofitelna online platbou, ktera je pouze pro klienty téchto dvou bank.
Mezi jiné zpusoby placeni, které Alza nabizi, patfi penézenka PeySec online platba,
Ekonto online, coz je zpusob platby urceny pro zakazniky Raiffeisenbank, platba
pfevodem nebo pokud si zboZi objednava podnikatel ¢i firma, je zde moZnost platby na
fakturu. Alza.cz také nabizi prodej na splatky, na leasing a tax free shopping. (alza.cz,
2013e)

Stejné jako Alza, i Mall.cz nabizi moznost platby hotové nebo kartou pfti prevzeti zboZzi

na prodejné a dobirkou. Ddle je v Mall.cz mozné platit online platebni kartou, pomoci
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bezpecnostniho protokolu 3-D Secure nebo pomoci platebni brany PayU ¢i PaySec.
Obchod nabizi i platbu pfedem nebo platbu na splatky, ktera je zprostfedkovana skrz
splatkovy program Cetelem. (mall.cz, 2013d)

Posledni e-shop CZC.cz nabizi 5 moznosti jak zaplatit. Prvni moznost je platba hotové
nebo platebni kartou pii osobnim odbéru, dale platba dobirkou, platba ptevodem z uctu,
nebo online platba pomoci internetového bankovnictvi. CZC.cz nabizi i moznost vyuzit

spotiebitelsky uvér u spolecnosti Home Credit. (czc.cz, 2013d)

VSechny tifi hodnocené e-shopy nabizeji nejcastéjsi a nejoblibengjsi zptisoby plateb. Na
zakladé vyse uvedeného je tedy Alze ptidéleno 3,5 bodl. Mall.cz a CZC.cz dostavaji
3 body.

Obr. ¢. 29: Hodnoceni platebnich podminek e-shopi

Platebni podminky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
5.4 Souhrnné hodnoceni urovné e-shopii

V této casti bakalarské prace byly porovnavany 3 e-shopy. Internetové obchody
Alza.cz, Mall.cz a CZC.cz byly hodnoceny ze sedmi hledisek, mezi které patii napf.
doprovodné sluzby k vyrobkim nebo platebni podminky, které obchody nabizi.

V nékolika kategoriich jsou e-shopy velmi vyrovnané. Napi. u vzhledu a grafického
provedeni e-shopu, u poskytnuti dostatku informaci nebo u rychlosti a vstficnosti

komunikace byly obchodiim udéleny plné pocty bodu.
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Naopak u doprovodnych sluzeb k vyrobkiim, u divéryhodnosti a prestize e-shopu
a u platebnich podminek bylo nejvice boda pfipsano Alze, kterd v téchto ohledech

nabizela vice, ackoliv rozdily byly minimalni.

U distribucni strategie bylo nejvice bodid udéleno e-shopu CZC.cz, nebot’ nabizel

cvwr

Obr. ¢. 30: Souhrnné hodnoceni e-shopi

Souhrnné hodnoceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Shrneme-li vysledku hodnoceni internetovych vzorku, je z vyse uvedeného grafu
patrné, Ze nejlépe hodnoceny je internetovy obchod Alza.cz s 25,5 body. CZC.cz ziskal
dohromady 24 bodt a Mall.cz 22 bodu. Ackoliv je pofadi ohodnoceni e-shopt jasné
dané, je rozdil v hodnoceni jen velmi maly a celkové jsou vSechny 3 online obchody

v danych hlediscich na velmi vysoké trovni.
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6  Navrhy na moZna zlepSeni

PrestoZze respondentii v dotazniku bylo pouze 122, z toho 90 (74 %) Zen a 32 (24 %)
muzi a pti vét§im poctu odpovidajicich osob a vice vyvdzeném poméru muzi a zen by
se vysledky mohly trochu lisit, ma dotaznik urcitou vypovidaci schopnost a zndzornuje
nakupni chovani spotiebiteli na sou¢asném internetovém trhu. Pii srovnani nékolika
otazek tohoto dotazniku s vyzkumy Ceského statistického ufadu, nebo tieba asociace
APEK, lze pozorovat stejné vystupy napi. u nejoblibengjsi platby, jenz je dobirka, nebo
u vybéru strategie pti vybéru e-shopu, kde nejvice osob zbozi vyhledava na internetu
apak ho porovnava Vriznych obchodech. VétSina respondentdl na internetu jiz
nakupovala a se sluzbami a nabidkami jsou viceméné spokojeni, vzdy se da ale néco
zlepSovat. A zde je n€kolik rad, na co by se internetové obchody mély v budoucnosti
zamefit.

Vétsina muzil i zen uvedlo, zZe nakupuji v online obchodech nékolikrat ro¢né. Zde by
bylo feSenim vice nabizet na internetu zbozi, které je potfebné nakupovat Castéji, tfeba

mésicné€. Mezi takovéto zboZi miize patfit napi. kosmetika nebo potfeby do domacnosti.

Prodejni sortiment je na internetu velmi Siroky a zde se miizou pfidat snad jen potraviny
a napoje, které se v soucasné dobé opravdu nové na internetu zacinaji prodavat, a pouze

Cas ukéze, zda se i tento druh zbozi uchyti.

Dtlezité pro e-shopy by méla byt snaha co nejvice eliminovat nevyhody internetového
nakupovani. Né&které¢ z nich, napf. nemoznost si zbozi vyzkousSet, se pravdépodobné
nezméni, ale napf. problémy se zabezpecenim nebo néklady pii vraceni zboZi apod. se
S jistou snahou urcité eliminovat daji, alespon ¢astecné.

vvvvvvvvvv

prace je snaha o naprostou eliminaci problému, se kterymi se zakaznici setkavaji.
Internetovi prodejci by se méli snazit, aby zédkaznici neméli Zadné divody sté€zovat si na

Spatnou kvalitu, dlouhou dobu doru¢eni nebo napt. doruceni jiného zbozi.

Co se tyce internetovych obchodl jako takovych, méli by se prodejci snazit hlavné
0 vybudovani prestizni a dobfe hodnocené znacky, kterou zdkaznici budou doporucovat.
Pti kontaktu se zdkazniky, i s témi potencidlnimi, musi byt vZdy ochotni a reagovat co

nejrychleji a vzdy uvadét dostatek informaci.
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Hodnocené e-shopy Alza.cz, Mall.cz a CZC.cz maji opravdu vysokou troven sluzeb.
Internetovému obchodu Mall.cz by autorka doporucila rozsitit mnozstvi doprovodnych

sluzeb, napt. o moznost pojisténi zbozi.

Jedinym navrhem autorky prace pro vSechny e-shopy je zavedeni vérnostniho
programu, napt. v podob¢ slevovych poukazi na dalsi nakup nebo dopravy zdarma pro
stalé zakazniky. Doporu¢enim pro dalS$i nezminované e-shopy je to, aby se
v budoucnosti pokusily ziskat prestiz, spolehlivost, spokojenost a oblibu zakazniki,

jako tyto 3 e-shopy.
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Zavér

V bakalaiské praci s tématem ,,Rozvoj a moznosti internetového obchodovani v Ceské
republice* byly nejdiive uvedeny zakladni informace o internetu a jeho historii, na coz
navazalo vysvétleni a porovnani pojmul e-commerce a e-business. Dale byly pfipojeny
druhy modelti e-business a obchodni modely e-commerce, kde byly vysvétleny pojmy
pro bakalaiskou praci klicové. Mezi tyto pojmy patii napt. vysvétleni B2C modelu,
elektronickych obchodi (napf. CZC.cz) aelektronickych obchodnich center (napf.
Alza.cz a Mall.cz).

Nasledovala ¢ast tykajici se pfimo e-commerce, tedy historie a soucasného stavu
internetového obchodovani v zahrani¢i i v CR. Udaje o sou¢asném stavu internetového
obchodovani byly pro piehlednost uvedeny v nékolika tabulkach. Zde je napiiklad
uvedeno, e v Ceské republice obchoduje na internetu témét 30 % obyvatel a primérma
ro¢ni utrata jednoho ¢eského nakupujiciho je 245 americkych dolari, zatimco napt. ve

Velké Britanii utrati jeden nakupujici primérné 3 304 americkych dolari.

Dale bylo, na zaklad¢ vytvofeného dotazniki, analyzovdno nékupni chovéani osob
nakupujicich na internetu. Na tento dotaznik odpovédélo 122 respondentii a pouze
2 z nich uvedli, Ze na internetu nikdy nenakupovali. Mezi zajimavé informace, které
odpovédi respondentl ptinesly, patii napf. uptednostiiované zbozi u Zen a muzi. Zeny
nejcasteji nakupuji obleceni a obuv, zatimco muzi nejvice nakupuji elektroniku. Dale
z dotazniku vyplyva, Ze pii nakupovani online je nejvetsi vyhodou uspora ¢asu a pristup
24 hodin denn¢, zatimco jako nejvétsi nevyhodu oznacili dotazovani nemoznost si zbozi
vyzkouSet. Nejdilezitéjsim kritériem pro respondenty pifi vybéru vhodného

internetového obchodu je zaruka diivéryhodnosti a prestize e-shopu, tedy ze objednéni

a nédkup zbozi prob¢hne v pofadku.

Nasledujici ¢asti bakalaiské prace bylo porovnani trovné tfi internetovych obchodi, na
zaklad¢é metodiky, jiz autorka prace formulovala s vyuzitim poznatkt ziskanych v ramci
dotaznikového Setieni. K porovnani byly vybrany obchody Alza.cz, Mall.cz a CZC.cz.
Dva elektronické obchodni domy a jeden elektronicky obchod se ve vétSiné kategorii
metodiky projevily jako ukazkové online obchody jen s velmi malymi chybami, ze

kterych by si dalsi, méné znamé e-shopy mély vzit priklad.
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Nasledné byly navrhnuty mozné sméry vedouci k dalSimu zlepSeni konkuren¢ni pozice
nejvice eliminovat problémy, se kterymi se nakupujici na internetu nejcastéji setkavaji,

napi. dlouhou dobu doruceni, nebo $patnou kvalitu doru¢eného produktu.

Teémito ¢astmi byly postupné splnény vSechny cile bakalatské prace. A na zaver lze jen
dodat, Ze internetové obchodovani se v soucasné dobé nachazi v rozkvétu. Stale vice
osob internetové obchodovani objevuje, stale vice se do internetovych obchodu vraci a
nakupuji tam stale vice zbozi. Do budoucnosti by méli o online obchodovani pfemyslet
i prodejci, ktefi své zbozi nabizi pouze v kamennych obchodech, nebot internetové

obchodovani je budoucnost, které se nelze vyhnout.
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Prilohy
Priloha A: Dotaznik

1. Nakupoval (a) jste nékde na internetu?
o ano
o ne
2. Jak ¢asto nakupujete na internetu?
o nékolikrat tydné
o nékolikrat mésicné
o nékolikrat do roka
3. Jaka jména internetovych obchodii se Vam vybavi jako prvni? Uved’te 1 az 3
obchody
4. Jaké produkty na internetu nakupujete? Zaskrtnéte alespoii 1 moZnost
o elektronika
o obleceni a obuv
o Sperky a dopliky
o knihy
o vstupenky
o sportovni vybaveni
o kosmetika a parfémy
o potraviny a napoje
o nabytek
o software a hry
o hracky
o jiné
5. Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody nakupovani na internetu? — vyberte 3
moznosti
o niZsi ceny
o Uspora Casu a ptistup 24 hodin denné
o jednoduchy piistup k informacim
o moznost nakupovat i ze zahranici

o Siroky sortiment



O

O

porovnani vyrobku s konkurenci

jiné

6. Jaké jsou podle Vas nejvétsi nevyhody nakupovani na internetu? — vyberte 3

moznosti

O

O

©)

©)

o

nedivéra a obavy z neznamych e-shopt
naklady na dopravu, pfi vraceni zbozi apod.
nemoznost zbozi vyzkouset

zabezpeceni

jiné

7. Jaky zpisob platby preferujete?

o

o

o

o

o

o

o

platba na dobirku

platba v hotovosti nebo kartou na prodejné
bankovni ptevod

online platba kartou

platebni brana (PayPal, PayU, GoPay)
elektronicka penézenka

Jjiné

8. Jakou strategii nejcastéji volite pFi nakupovani na internetu?

o

o

o

o

o

vyhledavam si na internetu zbozi a pak porovnavam nabidky z riznych obchodt
jdu do e-shopu, ktery znam a se kterym mam dobrou zkusenost a hledam tam
fidim se doporu¢enim pfatel a znamych

navstivim internetovy obchod, jehoz reklama mé zaujme

volim jinou strategii

9. Setkali jste se nékdy pri online nakupu s nékterym z nasledujicich problémi?

ZasKkrtnéte alespont 1 moZnost

o

o

o

Nesetkali, vzdy vSe probéhlo v potadku
objednané zboZi nepftislo

zbozi bylo poskozené, nebo nekvalitni
pfislo Vam jiné zboZi, nez jste si objednali
nepodafilo se Vam zkontaktovat prodejce
nebyla dodrZena zaruka vraceni pencz

byly po Vas pozadovany diive neuvedené poplatky



©)

o

o

o

O

byla vam uctovana jina sluzba, ¢i vyrobek
zneuziti vasich udaji
problémy s reklamaci
dlouha doba doruceni

jiné

vvvvvv

vzhled a grafické provedeni

doprovodné sluzby k vyrobku (pojisténi, prodlouzena zaruka)

duveéryhodnost a prestiz e-shopu

nizka cena

dostatek informaci

vstiicna a rychla komunikace

distribuéni strategie (Siroké moznosti odbéru, rychlé doruceni, doprava zdarma
apod.)

online reklama

platebni podminky (moznost platit riznymi zptsoby)

11. Vase pohlavi

o

o

zena

muz

12. Vas vék

o

o

o

do 20

21-25
26 - 35
35-50

50 a vice



Piiloha B: Cesky statisticky tiFad - nejéastéji nakupované zboZi na internetu

Zbozia sluzby nakoupené pres internet
(% jednotlived, ktefi nakoupili v poslednich 12 mesicich pres internet)

ZBO2

obleden, obuv
kosmetika, zdrav, prostf,
sportovni potfeby
knihy/Casapisy
elektronika

bila technika

mobily a pfisludenstvi

Zdroj: czso.cz, 2012¢

Piiloha C: Uvodni strana internetového obchodu www.alza.cz

Nové funkce | M&j Géet™™ | Phihldsit | Pro firmy | O nds | VZe o ndkupu D ¥

a alm'cz -..nejvétsi obchod s pocitadi a elektronikou! Sem napiste hledané slovo ‘m ﬁ KoSik

+ Pocitace »

”

o NAQIDERNI

— — =) ——r A

OBV
(W76

I ot AV ) Y

+ Elektronika >
Velka nabidka TV a receiverd, napfiklad televizor

+ Doméci elekiro > Sharp LC-40LE542E s Ghlopfickou 102 cm za super cenu!

s Hernizbna » 123 45 6 Vie Zasilat novinky a akce Viplfite v&3 email oK

+ Software a e-knihy » W

+ Hradky a dal§i > - I I @ ® w
Nejspolehlivéjsi Nakupujte za Cokoliv checete, Vyzvednéte si zbozi

AT ” internetovy obchod v CR skvélé ceny mizete mit jeste dnes kdekoliv v CR

Nakupte spoleéné
a usetiete
At ate:

L}
-33% ° -17%

Fl Hradky.cz »
- Kleopatra.cz »

. Kosmetika Avon »

Néku
‘-‘ po teTefonu W L. 2. 2.2
225340 111 Novy Office, nové moznosti Prevratna novinka: Externi Tablet se skvélym displejem,
disk s WiFi vykonem a vydrzi 9.5h
2499 Ké 4690 K¢ 5990 Ké
. i

Zdroj: Alza.cz, 2013f



P¥iloha D: Uvodni strana internetového obchodu www.mall.cz

Servisy Kontakt fihldeni Registrace

0 ks zboZi: 0 K&

Hledany vy

Bilé zboii Malé domaci spotfebiée Elektronika  Foto  PC a kancelar | Mobily a GPS | Sport a outdoor | Hobby a zahrada | Chovatelské potreby

Zdravi a krasa Hodinky Znaékové obledeni Hracky a hry Péde o dité Domécnost Drogerie

Nova pobotka v Ceskych Budéjovicich! Vice zde. » ,f Starite se clenem VIP klubu a ziskejte extra slevy. > "

nepropasnéte
Totalni vyprodej hodinek!

Totdlni vyprodej hodinek

hodiny | budiky | meteostanice

slevy az @? %

I Novinky z naSeho obchodu miZete sledovat hned nékoliks zplsoby. Méme strénku na Facebooku i GEet na Twitteru s piseme také firemni blog. Tésime

|dealni darek? Nakup tydne Samonyl Kombinéza softshell
3 é ifika - Yoz < o = '% Tim riZova
Dérkové certifikaty pro Samohyl Kombinéza softshell Tim riFova < ‘¢ N
pratele i obchodni partnery. 299 KC sleva 46 %
Biindcena: 559KE  [Eemmemmentoinn oo T
1569 ] Usetfite: 260 K& . Tempish Supreme Lady
Pravé u nas nakupuje Tento tjden: o
41869 zakarniic, dlei vy st 299 K¢& ISP 1640KE sleva3t

prvni na fadé :-)

29 823 o
Aktudiné mame v nabidce
29 823 druhi zboii skladem.

""""""""""""""""""""""""""
~ RIWALL REV 1638 B

‘/7 2190 KE sleva 37 %

Nakup tydne: ji pouze 6 dni, 7 hodin, 44 minut a 15 sekund

Zdroj: mall.cz, 2013e



Priloha E: Uvodni strana internetového obchodu www.czc.cz

CZC.CZ

potitate a elektronika

Zxauceh ks POBOCKY | OBCHOD | CLANKY | REKLAMACE | MOJE CZC | O FIRME

313110000

Bezplatny osobni odbér v Plzni a Klatovech Nejsme u vas? Rozsifte CZC.cz

K PCaNotebooky | L] Mobily a GPS | P8 Herni zaFizeni | [ Prislusenstvi | J8 Komponenty | &8 Foto/Video | [ Elektro

By Sluzby

Narozeninova
nabidka - v .
Kompletni Office pro 5 zafizeni
el + klavesnice zdarma! N

Microsoft Office 365

Foto/Video
Tablety/Mobini telefony
Komponenty pro domacnost

Meros |

Akéni nabidky
s omezenou platnosti!

Prislufenstyi
Elektro

Darek: Kidvesnice Microsoft
vcene 222 K¢

Allin One PC

Mini PC (Nettop/HTPC)
Crecky eknih
Software

Herni pec|
uxkluzlvn!':n '&yc.cx!

Servery

B Komponenty

Grafick karty
Chisdice

Dirkv 22 670 K¢,
ANESKUTECNA CENA!

Zdroj:czc.cz, 2013e

Piiloha F: Hodnoceni e-shopu Alza.cz na www.heureka.cz

Zékaznikd
DOPORUCUJE OBCHOD

E} alza.cz

4.7 SHOPROKU
%2012,

celkem 64883 recenzi

Hednoceni obehodu Jak ufivatelé hodnotili dany obchod?
) - Dodaci Ihiita frfrdrdrr Zakazniki dorazilo zboZzi v pofadku
Gelkova spokolenost  prenednostobcnoau A Zakaznikis dorazilo zbo3i do 10 dnii
A rata e irg Kvalita komunikace Sy
Kvalita dopravy Yrirdrdrd

E Primé&ma doba dodani v dnech

Zdroj: heureka.cz, 2013a



Piiloha G: Hodnoceni e-shopu Mall.cz na www.heureka.cz

weden

a avnllu OVERENO \-
maLcz I o7 EECHINSE - I

celkem 31015 recenzi

Hodnoceni obchodu notili dany
Dodaci Ihita
Celkova spokojenost T ————
w Kvalita komunikace
Kvalita dopravy

Zdroj: heureka.cz, 2013b

' or . o . . ..
Bttt Zakaznikl dorazilo zboZi v pofadku
e il " . . ) - .
BRI Zakazniki dorazilo zboZi do 10 dni
B =3
Yrirdrirsl m Primérméa doba dodani v dnech

Piiloha H: Hodnoceni e-shopu CZC.cz na www.heureka.cz

czc.cz Zakazniki
tate o elektronika DOPORUCUJE OBCHOD
celkem 25037 recenz/

notili dany obchod?

Heodneoceni obchodu

. Dodaci lhita ot dedrsdy
Celkova spokojenost Prehlednost obchodu iy
W Kvalita kemunikace sy
Kvalta dopravy ﬁﬁﬁﬁﬁ

Zdroj: heureka.cz, 2013c

Priloha |: Vizualizace nakupu v Alzadrive

aemen

oo, S JR(SHOPROKU
n- “f‘ finalista

it %

Zékaznikl dorazilo zboZi v pofadku
Zakaznik( dorazilo zbozi do 10 dnd
m Primémé doba dodani v dnech

Zdroj: alza.cz, 2013g



Abstrakt

KHASOVA, A. Rozvoj a moznosti internetového obchodovini v Ceské republice.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka 7ZCU v Plzni, 78 5., 2013

Klic¢ova slova: B2C, E-commerce, e-shop, e-business, internetové obchodovani

Predlozend bakalaiska prace je zaméfena na e-commerce neboli internetové
obchodovani. Cilem prace je rozbor nakupniho chovéni, coz je zjiSténo pomoci
vytvoteného dotazniku. V teoretické Casti jsou pfiblizeny zakladni pojmy, mezi které
patii internet, e-commerce a e-business. Dale jsou uvedeny modely e-business
a e-commerce a je rozebrdn vyvoj i soucasny stav online nakupovani. V praktické ¢asti
je analyzovano nakupni chovani dotazovanych respondenti a podle odpovédi na jednu
otazku je porovnana uroven nékolika internetovych obchodi. Na zaklad¢ praktické casti

jsou navrzena zlepSujici opatieni.



Abstract

KHASOVA, A. The development and the challenges of e-commerce in the Czech
Republic. Bachelor’s thesis. Pilsen. Faculty of economics, University of West Bohemia
78 pages, 2013.

Key words: B2C, E-commerce, e-shop, e-business, electronic shopping

The presented bachelor thesis focuses on e-commerce. The aim of this work is to
analyse the purchase behaviour based on answered questions of the given
questionnaire. In the theoretical part the basic concept such as internet, e-commerce and
e-business are brought closer to the reader. There are also models such as e-business
and e-commerce presented and the development and current situation in online
purchasing analysed. The practical part focuses mainly on the purchase behaviour
of interviews and based on particular answers the level of different e-shops is compared.

Based on the second part there are some improvements suggested.



