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Abstract

Havlov3, K. The impact of e-commerce on traditional distribution. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2017.

This bachelor thesis deals with the impact of an e-commerce on traditional means
of distribution. The purpose of this work is to evaluate the impact of e-business on
distribution methods, with a particular focus on e-shops as well as online grocery
shopping. The first part of the thesis will define basic concepts regarding e-
commerce and B2C market. The second part contains the analysis. There will be
descriptive development trends and current examples of e-commerce, including its
comparisons.
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Abstrakt

Havlov3, K. Vliv e-komerce na zplisoby distribuce. Bakalarska prace. Brno: Mende-
lova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska prace se zabyva vlivem e-komerce na klasické zpiisoby distribuce. Ci-
lem této prace je zhodnotit dopad zavedeni elektronického obchodovani na jednot-
livé zplsoby distribuce, at' uzZ e-shopy ¢i online obchody s potravinami. Prvni ¢ast
prace je vénovana vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se e-komerce a B2C trhu,
druhda ¢ast prace se vénuje samotné analyze. V praci jsou popsany také vyvojové
trendy a soucasna situace e-komerce, véetné jeji komparace.
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E-komerce, B2C trh, e-shop, elektronické podnikani, analyza
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Uvod 11

1 Uvod

Rozvoj informacnich technologii vidime kazdym dnem naSeho Zivota zietelnéji a
intenzivnéji, rostou a soucasné se vyvijeji mnoho radové rychleji nez kterékoliv
jiné. V dobé bouflivého rozvoje nejnovéjsich internetovych technologii se nabizi
jejich efektivni vyuZiti v nejriznéjSich oblastech, jednou z nich je také elektronické
obchodovani neboli e-komerce. V poslednich letech se vSak trend internetu rozros-
tl takovym zptlisobem, Ze zménil tvar svétového obchodu a nepochybné i podnikani
v Ceské republice. Vznik nového oboru v ramci celosvétového obchodu, kterym je
e-business a e-komerce, umoziiuje jednak nakup spotiebitelii z pohodli domova
a podnikani firem na internetu, usnadiiuje platby v rdmci e-bankingu, dava moz-
nost se vzdélavat online pomoci e-learningu ¢i napriklad nakupovat potraviny on-
line. Co se dnes zda nemoZné a pro mnohé z nas nepredstavitelné, miize byt za né-
kolik let na dennim poiadku.

Tato prace se zaméruje na e-komerci z pohledu B2C trhu a jejimu vlivu na kla-
sickou distribuci.

V prvni ¢asti prace jsou vysvétleny a objasnény zakladni pojmy, které pomo-
hou ¢tenari k lepSimu pochopeni a navazani na praktickou ¢ast prace. Jsou zde vy-
svétleny pojmy jako e-komerce a jeji vyvoj, segmenty e-komerce, vyhody a nevy-
hody a nasledné zaméreni na elektronické podnikani B2C trhu. V dalsi ¢asti jsou
charakterizovany vyvojové trendy jednotlivych ukazatel a jejich srovnani se sou-
Casnou situaci. Posledni ¢ast prace obsahuje analyzu dopadu zavedeni e-komerce
na klasické zplisoby distribuce. Nejdrive je zkouman vliv zavedeni elektronickych
obchodli na maloobchod celkové a dale pak vliv zavedeni online obchodii
s potravinami na klasické supermarkety ¢i prodejny s potravinami v Ceské repub-
lice. Soucasti je i srovnani s celosvétovym priimérem c¢i naptiklad porovnani se
svétovym lidrem e-komerce, Velkou Britanii. Nasledné jsou v kapitole Diskuse
zkoumany vSechny omezujici faktory a limity, které by mohly ovlivnit vyvozené
Zavery.

1.1 Cil prace

Bakalarska prace se zabyva problematikou e-komerce a jejim vlivem na zplsoby
distribuce na ¢eském trhu. Cilem je zhodnotit dopad zavedeni e-komerce na zpi-
soby distribuce. Dil¢im cilem je charakteristika vyvojovych trendl a komparace e-
komerce a tradic¢nich zptisobii distribuce na B2C trhu.
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2 Literarnireserse

Tato c¢ast prace bude vénovana zdkladnim teoretickym pojmiim tykajici se daného
tématu. Patii sem zejména teorie zamérena na vyvoj elektronického obchodovani,
pojem e-komerce, jeji segmenty, vyhody a nevyhody a dale B2C trh a jeho specifika.
Teoreticka vychodiska napomiiZou k ziskani zdkladniho prehledu o tématu a také
budou vychozi pro ¢ast analytickou.

2.1 E-komerce

Na tivod bude zminéno nékolik faktii o vyvoji e-komerce neboli elektronickém ob-
chodovani. Je ziejmé, Ze vznik e-komerce, jako takové, je bezpochyby spojen
se vznikem internetu. Je proto nezbytné zde uvést par poznatkii o vzniku samotné-
ho internetu a WWW (World Wide Web).

Bellis (2016) uvadi, Ze zaklad pro vznik internetu ve svété, jak ho zname dnes,
byl poloZeny béhem druhé svétové valky, kdy se pracovalo na vyvoji prvnich poci-
tacl. Tyto pocitace pracovali z poloviny na mechanické bazi. Prvni Cisté elektronic-
ky pocita¢ s nazvem ENIAC (Electronic Numerical Integrator And Computer) byl
vyvinuty na Penn Sate University v Pensylvanii vroce 1946. Zakladnim prvkem
pro internet byla sit snazvem ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network) spusténd vroce 1969, opét pod zastitou americké vlady. Tato sit' byla
vyuzivana pro akademické ucely a v sedmdesatych letech se rozsitila i do Evropy.

Sung-Chi Chu (2006) ve své praci uvadi vznik WWW a také pravy zacatek ko-
mercionalizace internetu. Tato zndma a dodnes vyuzivana sluzba vznikla na pre-
lomu osmdesatych a devadesatych let a jedna se o tzv. vzajemné propojeni doku-
mentd dostupnych prostiednictvim internetu. V roce 1992 prekrocil pocet interne-
tovych serverll hranici 1 milionu. Internet byl v téchto letech stale vyuZzivan hlavné
pro akademické ucely, pomalu se ale zacal stavat dostupnéjsim Siroké verejnosti a
s jeho rozsirovanim se zacal pomalu rysovat komer¢ni potencial.

Sedlacek (2009) ve své knize popisuje pocatky internetu v CR, presnéji
v tehdejsim Ceskoslovensku. Kvilli politickému ziizeni a tehdej$imu reZimu byla
informovanost a technicka vybavenost, aZ do roku 1989, na velmi nizké Urovni. Po
padu komunismu zacaly do tehdejsiho Ceskoslovenska tyto technologie pomalu
pronikat, avSak kviili nepripravenosti odborné a Siroké verejnosti se dostavaly do
povédomi velmi pomalu. Za oficialni pocatek internetu v tehdej$im Ceskosloven-
sku je povazovan datum 13.2.1992, kdy se na Elektronické fakulté CVUT v Praze
konalo slavnostni pripojeni Ceskoslovenska kinternetu. Dal$im impulzem
k rozmachu byla konference Internet Society INET’94, ktera se konala v druhé po-
loviné roku 1994 v Praze. Internetovy ,boom“ nastal v CR v druhé poloviné deva-
desatych let po vzniku katalogu Seznam.cz v kvétnu roku 1996. Na internetu se
v téchto letech poprvé zacaly zobrazovat elektronické verze tituli jako Mla-
da Fronta Dnes, Lidové noviny ¢i Pravo. V druhé poloviné devadesatych let zacaly
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v CR vznikat webové stranky riiznych vladnich instituci, které zacaly prezentovat
oficialni informace a dokumenty v elektronické podobé.

I pres pozdni prichod internetu do CR oproti zbytku svéta je mozné tvrdit, ze
CR vstupovala do nového tisicileti se zavedenymi modernimi komunikaénimi tech-
nologiemi. Devadesata 1éta byla charakteristicka predevsim rozvojem technologii,
které se v nasledujicim desetileti formovaly a vyvijely do své soucasné podoby a
diky tomu tak upadaly rozdily mezi CR a okolnim svétem.

Prvni, kdo se zabyval elektronickym obchodovanim, byli Snider a Ziporyna
vroce (1992). Prvnim online obchodem, ktery zpristupnila spole¢nost Pizza Hut,
nabizela prostrednictvim webovych stranek objednavky pizzy. V roce 1995 spustil
Jeff Bezos obchod Amazon.com, ktery se stal fenoménem v této oblasti a plisobi
dodnes. Roku 1995 byl spustén aukcéni web eBay a v tomtéZ roce vzniklo prvni in-
ternetové radio NetRadio. V nasledujicich letech zacal vyznamné narfistat pocet
stranek s piriponou .com. V této dobé se také zménil vyznam slova e-komerce a lidé
zacali tento termin pouZivat pro nakup zbozi a sluZeb po internetu s vyuZitim za-
bezpeceného pripojeni a moZnosti elektronickych plateb.

2.1.1 Pojem e-komerce

Steinova, Hluchnikovd, Pradka (2003) definuji e-komerci nebo také elektronicky
obchod jako ,ndkup a prodej zboZi a sluZeb, kdy se o zajisténi obchodnich aktivit jed-
nd prostrednictvim informacnich technologii”, Spottebitel si tedy naptiklad vybere
prostrednictvim internetovych stranek zbozi, které diky internetovému bankov-
nictvi ¢i platbé online ihned zaplati a proces nakupu je tak dokoncen. VSechny tri
faze — vybér, nakup a platba se tedy odehravaji bez jediného kontaktu s prodejcem.
Komunikace mezi ucastniky pii tomto obchodu probihd zcasti nebo zcela
s vyuzitim elektronickych médii, pocitacovych siti a telekomunikaci pro potieby
obchodovani.

Kdo pouZil slovo e-komerce jako prvni uz asi v dnesni dobé nezjistime. Jednim
z jeho nejvétsich propagatori byla firma IBM, ktera jej ¢asto uZivala ve svych inze-
ratech jesté v dobach, kdy pouze malo lidi tusilo, o co vlastné jde. V odborné litera-
tuie se setkdme s mnoha odliSnymi definicemi obchodu. Autofi ve své knize uvade-
ji, Ze e-obchod je jakakoliv forma obchodovani provadéna elektronicky, tzn. pomo-
ci telekomunikacnich siti. Jina definice vysvétluje elektronické obchodovani jako
vyménu informaci po elektronickém médiu za tucelem uzavieni obchodu nebo
k jeho podpore.

Autoii Géla, Pour, Sediva (2009) chapou e-komerci jako ,proces ndkupu, pro-
deje, doddni a vvmény produktii, sluZeb a informaci prostiednictvim pocitacovych siti
vCetné internetu”.

V ponékud starsim dile Pour (2001) je uvedeno, Ze ,elektronické obchodovdni
Ize realizovat jak mezi dvéma podniky, tak mezi podnikem a konecnym spotrebite-
lem*“. Ve stejném zdroji je dale uvedeno, Ze pro mezipodnikové obchodni elektro-
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nické vztahy se ustalily pojmy elektronické zasobovani (e-Procurement) a elektro-
nicka trzisté (e-Marketplaces).

Tassabehji (2003) uvadi jako priklad nejednotného vymezeni e-komerce 4
rizné definice, a to, Ze e-komerce je:

[.  Obchodni transakce uskutecnéna pies komunikacni sité, hlavné pres internet.
II.  Obchodovani pies internet.

[II.  Prodej a ndkup zboZi, sluzeb a informaci pres pocitacové sité vCetné interne-
tu.

IV.  Provadéni finan¢nich transakci elektronickymi prostiedky.

Naproti tomu May (2001) popisuje e-komerci jako komplexni slovo pro ozna-
Ceni ,propojeni obchodniho konceptu, technologii a kulturnich fenoménti”,

OECD rozdéluje a definuje e-komerci ve 4 Urovnich, a to zaprvé podle média,
na kterém probihd obchodni transakce. Zde je jako dominantni médium uvadén
internet, ndsledovany Electronic Data Interchange (EDI) a interaktivni TV. Druhou
urovni autor zminuje e-komerce a s tim spojenymi ¢innostmi. Zde je rozliSovano
mezi ,Sirokou“ a ,dzkou” definici, kdy ,uzka“ definice je chapana jako pravni akt,
coZ znamena, Ze na obchodovani je nahliZeno jako na vyménu penéz za zboZi. ,Si-
roka“ definice je chapana jako ekonomicky akt a kromé provedeni platebni trans-
akce jsou do e-komerce zahrnovany také sluzby stim spojené. Konkrétné je ve
zpraveé uveden klientsky servis, reklama, marketing a poskytovani poradenskych
sluZeb. Dalsi aroverni rozdéleni autor uvadi dle stran, které se zucastiiuji obchodu. V
této urovni OECD rozliSuje 4 moZnosti, a to B2B, B2C, C2C a C2B. Posledn{ uroven
zahrnuje typ produkti a sluZeb. V této roviné je rozliSovano mezi pfimou a nepfti-
mou e-komerci. Pfimou e-komerci se rozumi prodej a nakup nehmotnych statkd,
softwaru a sluzeb, kdy jako priklad nehmotného statku je ve zpravé uveden nakup
hudby ve formatu mp3. Do neprimé e-komerce naopak spada prodej a nakup
hmotnych statkd.

Autofi Pour (2001) a Tassabehji (2003) zahrnuji do e-komerce kromé obcho-
dli uzavienych mezi podnikem a kone¢nym spotiebitelem také obchodovani mezi
podniky navzajem, ale uz dale nezarazuji pod tento pojem vymeénu sluzeb a infor-
maci s tim spojenych, jak je tomu u Gala, Pour, Sediva (2009), May (2001) a ve
zpraveé OECD (2011).

V ramci CR piisobi na ¢eském trhu Asociace pro elektronickou komerci (dale
APEK), coZ je sdruzeni podnikatelli a firem z oblasti e-komerce. Asociace zpraco-
vava ve spolupraci se svymi partnery ¢i interné v ramci asociace studie a vyzkumy,
z nichZ vétSinu pravidelné aktualizuje a podava tak vérny obraz o soucasném déni
v oblasti e-komerce. Navic kazdy meésic svym clenim poskytuje newsletter
s medidlnim prehledem, aby jeji ¢clenové nepftisli o nejnovéjsi a nejdiilezitéjsi uda-
losti ze scény e-komerce. SdruZeni navstévuje 245 Clenti, mezi které patii nejveétsi
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internetovi obchodnici a lidri trhu, elektronicka trzisté, poskytovatelé IT sluZeb,
konzultanti, logistické firmy ¢i poskytovatelé financnich a pravnich sluzeb (APEK,
2017).

Pro potieby této bakalarské prace bude nejvhodnéjsi chapat pojem e-komerce
jako vesSkeré obchodni transakce uskutecnéné prostiednictvim internetu mezi
podniky navzdjem i mezi podniky a koncovymi spotrebiteli.

2.1.2  Vyhody a nevyhody e-komerce

V nasledujicim textu jsou uvedeny vyhody a nevyhody e-komerce, provadéné
predevsim prostrednictvim internetu. Nékteré do urcité miry lze sledovat i v Sir-
$im smyslu e-komerce.

Pro vyhody e-komerce plati, Ze ,zdvisi na velikosti poptdvky a nabidky zboZi a
sluZeb, které mohou byt potencidlné obchodovdny na Internetu” (Panagariya, 2000).
Z hlediska narodnich celkl plati, Ze nejvyhodnéjsi je e-komerce pro zemé, které
maji kvalifikované pracovniky, idedlné zru¢né v praci s pocitaci.

Tématem mnohych debat je podil vyhodnosti e-komerce pro rozvojové a vy-
spélé zemé. Argumentem Kritiki vyhodnosti elektronického obchodovani pro roz-
vojové zeme je fakt, Ze tyto staty maji vyrazné horsi infrastrukturu, a tudiZ nejsou
schopny plné vyuzit vyhod e-komerce. Z kratkodobého hlediska je tento argument
spravny, ale z dlouhodobého se uplatiiuji jiné vyhody, které ty ptivodni zastini. Pri-
kladem mizZe byt pireskoceni nékterych vyvojovych stadii, kterymi si musely vy-
spélé ekonomiky projit.

»E-komerce nabizi bezprecedentni prileZitosti jak rozvojovym, tak i vyspélym
zemim. Na zacdtku se pravdépodobné zisky budou koncentrovat ve vyspélych zemich,
ale po delsi dobé je vice vyhodnd pro rozvojové.” (Panagariya, 2000)

V B2B segmentu je vyhodou vytvoreni jednoho virtualniho mista, kde mezi
sebou komunikuji odbératelé s dodavateli bez nutnosti byt ve stejny ¢as na stej-
ném misté. Diky internetu se mohou snadno k tomuto virtualnimu mistu ptipojit
také ostatni podniky a online burzy mohou vyporadavat uzaviené obchody v real-
ném case, coZ povazuje Donat (2000) také za prinos.

Dale Donat (2000) uvadi za jednu z hlavnich vyhod internetu globalnost. Za
jeden z prinosii globalnosti povaZuje nabizenou $ifi sortimentu zboZi v elektronic-
kych obchodech, ktera je mnohem vétsi oproti klasickému kamennému obchodu.
Druhd z vyhod globalizace je naopak uzka specializace sortimentu. Tim, Ze elektro-
nicky obchod cili na velké mnoZstvi potencialnich zakaznik{i, mize si dovolit nabi-
zet i zboZi, které oslovi pouze par zakazniki ze vSech oslovenych.

May (2001) povazuje za jednu z vyhod sniZeni ndklad@. Napt. uverejni-li elek-
tronicky obchod na svych strankach néjakou informaci, nemusi za ni platit reklam-
ni agentute, aby ji dale rozsirila. Dalsi jsou Uspory ze mzdovych nakladd, protoZe
Fada procest je optimalizovanych a automatizovanych (napf. zadavani objedna-
vek). Elektronickému obchodu staci fungovat bez jakékoliv kamenné prodejny.
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Veskeré zbozi muZe distribuovat z logistickych a skladovych center. SniZeni nakla-
dt zminuje také Gala, Pour, Sediva (2009), ktery konkrétné rozli$uje sniZeni nakla-
dl na prodej, provoz a marketing.

Uspora ¢asu vénovanému nakupu a moznost porovnat ceny ve vice elektro-
nickych obchodech je dalsi z vyhod. Pro ceské zadkazniky jsou tyto moZnosti jednim
z nejvyznamnéjSich diivodd pro elektronické obchodovani. Elektronicky obchod
ma otevireno témeér nonstop, zakaznik tak neni limitovan oteviraci dobou.

V C2C segmentu je podobné jako u B2B segmentu vytvoreno jedno virtualni
misto, kde mohou zadkaznici nakupovat a prodavat zbozi. Odpada nutnost fyzické
pritomnosti v urcity ¢as na urcitém misté, coZ znamena sniZeni transakc¢nich (prip.
zprostiedkovatelskych) nakladi.

Provazanost e-komerce aplikaci s ostatnimi podnikovymi informacnimi sys-
témy zajiStuje podniku efektivnéjsi fizeni vztahi s externimi subjekty (hlavné se
zakazniky a obchodnimi partnery) a zautomatizovani nékterych procesi. Zejména
zautomatizovani tizeni objednavek a faktur. Podnik je diky tomu konkurence-
schopnéjsi.

Tassabehji (2003) uvadi jako celospolecensky prinos e-komerce to, Ze moz-
nost objednat a vybrat si zboZi pres internet maji také lidé z méné rozvinutych ze-
mi majici pristup k internetu. Tuto myslenku Ize také vztahnout na tidce osidlené
oblasti, kde mohou lidé obchodovat ¢i nakupovat pravé diky pripojeni k internetu.

Za nejvétsi nevyhodu e-komerce autoti povazuji fakt, Ze provoz jeji aplikace je
zcela zavisly na internetové technologii. Pii vypadku internetu nebo e-komerce
platformy tudiZ nemizZe probihat. TaktéZ je zde hrozba zneuziti osobnich tdajg,
které mohou ziskat hackerské skupiny z databazi e-komerce aplikaci. Bezpe¢nost
obchodnich transakci a zpracovani osobnich idajti je obecné velkou nevyhodou.

Pfi e-komerci se na procesech podili vice firem, které je nutné vzajemné zko-
ordinovat. Z toho vyplyva zavislost elektronického obchodu na ostatnich firmach,
které se podileji na procesu.

Dalsi nevyhodou muzZe byt fakt, Ze platformy nemusi svou funkcionalitou nut-
né pokryvat vSechny pozadované procesy.

Pfi ndkupu zbozi v auk¢nich sinich miiZe dojit k podvedeni zakaznika. Napfi-
klad auk¢ni server Aukro.cz se tomuto snazi zabranit tzv. programem ochrany ku-
pujicich nebo zavedenim prémiového Gtu pro registrované a ovéiené prodejce.

V neposledni radé je nutné zminit, Ze odvétvi informacnich technologii je jed-
nim z nejrychleji se vyvijejicich odvétvi. Z toho vyplyva i nutnost ¢astych inovaci e-
komerce platforem a sledovani nejnovéjsich trendli v oboru, aby byl udrzen krok s
konkurenci.

2.1.3 Segmenty trhu e-komerce

Segmenty se rozumi jednotlivé ¢asti trhu e-komerce, které popisuji, mezi kterymi
subjekty elektronické obchodovani probiha. Jejich oznaceni vychazi z prvniho pis-
mene anglickych ekvivalent(i, pricemz B vyjadiruje anglické slovo business - ob-
chod, podnik, obchodnik; C jako consumer - zdkaznik, klient, odbératel; G znaci
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government - vlada, verejné instituce, statni sprava; A nese oznaceni pro admin-
istration - Castetné shodny pojem sG, ktery oznacCuje spiSe nizZsi stupen
napft. mistni samospravy a v neposledni radé E jako employee - zaméstnanec.

Podle tohoto oznaceni se subjekty elektronického obchodovani déli. Jako prv-
ni bude uveden segment B2B - Business to Business. Zde prodej a ndkup probiha
mezi dvéma podniky, pricemz jsou do tohoto segmentu razeny aplikace pro elek-
tronické zasobovani (e-Procurement) a elektronicka trzisté (e-Marketplaces). Pod-
le zpravy OECD (2011) se jedna o nejvétsi segment e-komerce podle hodnoty pro-
daného zboZi a sluzeb. Tento fakt potvrzuje May (2001), ktery uvadi, Ze nejvétsi
obchody probihaji pravé mezi firmami. Scully, Woods (2011) uvadi kromé vyse
uvedenych také online komoditni burzy a burzy cennych papirt.

DalSim typem je B2C - Business to Consumer. Tento segment zachycuje
prodej zboZi a sluZeb konetnym spotiebiteliim. Hlavnimi predstaviteli tohoto seg-
mentu jsou elektronické obchody (e-shop) a elektronicka obchodni centra (e-mall).
Pilik (2013) ve své praci zkouma chovani spotrebiteli na ¢eském trhu v ramci B2C
a B2B segmentu. Uvadi, Ze zakaznici, ktefi mysli racionalné, vyuzivaji online naku-
pl z dlivodu dspory penéz, rychlosti dodani a Sance srovnani produkti. Autor vyu-
Zil metodu dotaznikového Setreni, diky kterému dosel k vysledkiim, Ze celkem
98 % respondentii vyuZziva e-shopy pro nakup produktt v CR. May (2011) uvadi, Ze
tento segment si lidé nejcastéji spojuji s e-komerci. Z tohoto diivodu se bude tato
prace zamérovat pravé na B2C segment, jelikoZ je povaZovan za nejvice zajimavy
z hlediska analyzy dat.

Tretim typem segmentu je C2C - Consumer to Consumer, kde prodej a na-
kup zboZi a sluZeb probiha mezi jednotlivci navzajem. Hlavnim predstavitelem to-
hoto segmentu jsou aukéni servery. Predpokladem k rozsiteni je vyvinuty dodava-
telsky systém. Za takové situace dochazi k vytvoreni trhu se sekundarnimi produk-
ty s Sirokym polem plsobeni (prakticky cely rozvinuty svét). Nejznaméjsim za-
stupcem tohoto segmentu je jednoznacné internetovy aukcni portal eBay.

Prvni tfi druhy elektronického obchodu B2B, B2C a C2C jsou nejvyznamnéj-
$imi soucasnymi formami z hlediska uskutecnénych operaci, objemu obchodu
a povédomi ze strany internetové a obecné verejnosti. Existuji vSak dalsi kombina-
ce subjekt(, které je pro potireby této bakalarské prace potreba zminit.

Jako prvni bude uveden C2B - Consumer to Business. V tomto segmentu za-
kaznici stanovi, za jakou cenu poptavaji urcité produkty a obchodnici pak o tuto
nabidku soutézi. Pfikladem jsou online broker aplikace. Prvky C2B maji také né-
které slevové servery, napfi. Priceline.com, jak uvadi Gala, Pour, Sediva (2009).

DalS$im typem je B2G - Business to Government. V ramci tohoto podnikani
nabizi podnik pres internetovy portal své sluzby vladnim institucim, pricemz se
jedna o tzv. marketing verejného sektoru. Portaly mohou nabizet Sirsi inovované
informace o firmach, také je mozné vyplnovat formulare, platit dané atd.
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Podobné je tomu u G2B - Government to Business. Princip tohoto segmentu
spociva v tom, Ze vlada nebo vladni instituce vytvareji poptavku po produktech pro
podniky. Prikladem mohou byt napriklad verejné zakazky, informace o grantech a
dotacich.

Za zminku také stoji G2C - Government to Consumer, kdy vldda pomoci da-
ného portalu komunikuje s ob¢any a sdéluje pres néj informace a C2G - Consumer
to Government., kde ob¢an kona néco pro vladu. Spada sem napiiklad povinnost
podat danové priznani, platit dané atd.

Jako posledni bude zminén segment B2E - Business to Employee. Adaptic
(2008) uvadi, Zze pomoci tohoto segmentu podnik informuje, vede, hodnoti, moti-
vuje a vyucuje své zaméstnance. Zaméstnanci mohou komunikovat jak mezi sebou,
tak v ramci vétsiho celku se svymi nadrizenymi.

Tab. 1 Segmenty e-komerce
Business B2B
Business to Consumer B2C
Government B2G
Employee B2E
Consumer C2C
Consumer to Business C2B
Government C2G
Government to Business GeB
Consumer G2C

2.2 E-komerce na B2C trhu

2.21 Formy prodeje B2C

JelikoZ se tato prace zabyva hlavné B2C podnikdnim, pro potifeby doplnéni a rozsi-
feni bude uvedeno par poznatki o formach prodeje B2C segmentu.

Jak jiZz bylo receno vySe, B2C segment se zabyva piredevsim prodejem zboZi a
sluzeb kone¢nym zakaznikéim. Svadlenka (2007) mezi hlavni formy prodeje uvadi
primy prodej - vyrobce, virtudlni e-prodejce a e-prodejce s kamennym obchodem.

U piimého prodeje, kde hraje hlavni roli predevsim vyrobce, neexistuje pro-
strednik, vyrobce prodava své zbozi pod svym jménem. Vyrobci maji vétSinou i
kamenny obchod, napt. Nike, Casio a tak dale. Existuji vSak i vyrobci, ktefi disponu-
ji pouze s e-shopem, napft. Dell.

Druhym typem jsou virtualni e-prodejci, ktefi nemaji kamenné obchody, a
proto maji i nizsi naklady na provoz. Nejvétsim piikladem je Amazon.com, v CR
mizZe byt prikladem Kasa.cz.

Tretim typem jsou e-prodejci s kamennym obchodem. Tito prodejci existovali
ptivodné pouze s kamennym obchodem a nasledné ke svému podnikani pridali i
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elektronické. Pro kaZzdého obchodnika by mél byt e-shop v kazdém piipadé ptino-
sem, a to z nékolika divodi. Jednak prodejce ziskd nové zakazniky, jednak si udrzi
stavajici a také snizi ndklady na prodej. Podniky, které vlastni i kamenny obchod,
maji velkou vyhodu - osobni kontakt se zakazniky. Prikladem mohou byt stranky
prodejnich fetézct, napriklad Tesco ¢i Albert.

2.2.2 Druhy produktii B2C

Podnik mtZe zakaznikovi nabizet riizné druhy produktd, jak uvadi Svadlenka
(2007). Pro lepsi predstavu a orientaci budou produkty B2C segmentu rozclenény
na dvé kategorie, a to hmotné/fyzické a nehmotné/digitalni zboZi, jak jiz bylo zmi-
néno vyse dle zpravy OECD (2011).

U hmotného zboZi se jedna o vyrobky, na které si miizeme sdhnout a budou
nam dorucovany zasilkovou sluzbou. V této dobé je mozno na internetu koupit
vSechny druhy zboZi, od potravin aZ po automobily, pfipadné i nemovité zboZi.

V pripadé nehmotného zboZi jde o digitalni produkty, které jsou zdkaznikovi
doruceny v digitalni podobé. Zakaznikovi je zaslan odkaz, ze kterého si soubor
stahne, nebo mu je zboZi zaslano emailem. V pripadé tohoto zptlisobu prodeje se
obchodnikovi sniZuji ndklady na dopravu zboZi a zakaznik nemusi na zboZi ¢ekat.
V nékterych pripadech je ovSem z pohledu zdkaznika nepredstavitelna pouze digi-
talni podoba zboZi, mnoho zakaznikii uprednostnuje zboZ{ v hmatatelné podobé.
Piikladem muzZe byt naptiklad koupé knih, CD nebo DVD nosicu.

2.2.3  Vyhody a nevyhody B2C e-komerce

Kromé vyhod, které byly zminény v kapitole 2.1.2 Vyhody a nevyhody e-komerce,
ma B2C e-komerce nékteré specifické pro sviij segment. Bowles (2008) uvadi hned

Jednou z vyhod je moZnost obchodovat nonstop. Webové stranky a jeji sluzby
(katalogy, prezentace atd.) jsou dostupné v jakoukoliv dobu. Vysledkem je moZnost
obchodovat v jakémkoliv Case, a to predevsim se zdkazniky v jinych ¢asovych z6-
nach. Pfredevsim je ale nutné, aby ,online zdkaznicky servis mohl byt dostupny onli-
ne: primo, presné a automaticky.” (Korper 2000, s.66)

Asi neni nutno vice rozvadét, pro¢ je dal$i vyhodou e-komerce rychlost.
Pti elektronickém obchodovani je moZné piesouvat vétsi mnoZstvi dat témér oka-
mzité. Nedochdazi k priitahiim v disledku ¢ekani na dopravu podkladti, vzorki, ka-
talogli atd. Zakaznici také mohou objednavat z e-shopti z pohodli domova, proto je
také jednou z vyhod e-komerce jeji komfort.

DalS$imi vyhodami je rozsifeni trhu - elektronické obchodovani zvySuje pocet
zakaznikl (atraktivnéjsi a jednodussi zptsob, jak obchodovat) a vétsi sortiment.
Pies internet mohou podnikatelé nabizet vétsi a hlubsi sortiment, jelikoZ jsou na-
klady omezené nebo zcela odpadaji, jak jiZ bylo zminéno vyse. Elektronické obcho-
dy mohou byt libovolné velké pri minimalnich aZ nulovych meznich nakladech
na jednotku prostoru. Umoznuje efektivnéjsi, castecné zakazkovou vyrobu (vlastni
upraveni zboZi dle predvoleb, moznych Sablon). Z tohoto diivodu je také jednou
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z vyhod posileni konkurence - podnikani na internetu neni nakladnou zaleZitosti,
zmensSuje tedy prekazky vstupu na trhy a posiluje konkurenci, a to jak v lokalnim
méritku, tak ve smyslu globalni konkurence.

Dalsi vyhodou jsou urcité lepsi cenové podminky - diky lepsSimu a dostup-
néjSimu prehledu je mozné poridit vyrobky za lepsi cenu, neZ by se nam za jinych
okolnosti mohlo podatfit.

Jako velkou vyhodu pro firmy je nutno zminit ,zadkaznické outsourcovani®.
Jedna se o pristupovani a vyuzivani systémil pres webové rozhrani, diky kterému
je mozné ziskat data o zakaznicich, pripadné nechat zakazniky data vyplnit.

V neposledni radé je nutné zminit vyhodu aktualnéjsi nabidky, jelikoz elektro-
nicka forma informaci umoznuje rychlejsi a snadnéjsi aktualizaci pti nizSich nakla-
dech.

Mnohé ze zminénych vyhod jsou vzajemné zavislé. Existence jedné podporuje
druhou a naopak, a proto je tfeba chapat je komplexné.

Bowles (2008) mezi nejvétsi nevyhody uvadi naptiklad dobu doruceni. Jedna-
li se o zbozi, které ma fyzickou podobu, miiZe se stat, Ze doba mezi nakupem a do-
rucenim muzZe byt delsi nez klasickou cestou. Napriklad navstéva knihkupectvi
umoznuje okamZité odebrani, kdezto pri nakupu pres e-bookstore (elektronické
knihkupectvi) bude doba doruceni zaviset na vyspélosti distribu¢niho fetézce a
lokaci jedince (mésto x venkov).

Dalsi nevyhodou miiZe byt nejistota, ktera miiZe u zdkaznikl nastat. Kdyz na-
koupime zboZi pres internet, nemliZeme si byt jisti jeho redlnou podobou, chybi
nam osobni zkuSenost. Nakup na internetu je na zakladé diavéry. Ocekavame jak
vyrobek vypada a v jakém je stavu. Nejsme osobné schopni posoudit legitimitu
osoby, od které kupujeme. Dojde-li k podvodu, je téZké domahat se nahrady. Jeli-
koZ miiZe byt zboZi dodavano z velké vzdalenosti, mliZe se stat, Ze se po cesté po-
Skodi nebo nedorazi viibec. S tim souvisi dal$i nevyhoda - omezena moZnost osob-
ni zkuSenosti. Na internetu jsme schopni vnimat a ,zkouset” zboZi pouze dvéma
smysly, a to zrakem a sluchem. Prezentace zboZi pro tyto smysly je dovedena té-
mér k dokonalosti. Ostatni smysly zlstavaji z technickych divodl nevyuZité.
Nékteré produkty tak ze samé podstaty nemohou byt efektivné prodavany.

ZboZi vhodné pro e-komerci je omezeno jeho vlastnostmi. Trvanlivé vyrobky
je mozné dopravovat po celém svété, na druhé strané zbozi podléhajici rychlé zka-
ze 1ze obchodovat pouze na lokalni Grovni.

Dalsi nevyhodou miiZe byt rovnéz reklamace zbozi, ktera je komplikovanéjsi
nez v oblasti klasického obchodu, jelikoZ vyZaduje znacnou distribucni vyspélost
a je opét spojena s nejistotami.

DileZitou roli hraje také bezpecnost osobnich informaci - jak je uvedeno vyse.
OhroZeni osobnich informaci znamend vazny problém pro subjekty e-komerce.
Spolecnosti dokonce zvazuji moZnost budovani vlastnich siti, jelikoZ ,,nemuseji mit
diivéru v bezpecnostni systém internetu, kdyZ posilaji informace s vysokou hodnotou
(jako, obchodni tajemstvi, know-how)“ (OECD 2005).
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Posledni, a¢ velmi dtileZitou nevyhodou, je neosobni forma. Jakkoliv se
miiZeme snaZzit nastavit a upravit komunikaci s uZivatelem, stale plijde o formu
»pocitac-clovék”, kdy dochazi ke ztraté informaci a odezvy od zdkaznika.
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3 Metodika

Metody uzité v této bakalarské praci lze rozdélit na ty, které byly uZity za Gcelem
zpracovani teoretické ¢asti, a ty, které byly uzity v praktické c¢asti prace.

Na zakladé literarni reSerSe byly formulovany nasledujici otazky, na které se
tato prace snazi najit odpovéd, a to predevsim:

e Jak je definovan pojem e-komerce a jak probihal jeji vyvoj ve svété a v Ceské
republice?

e Jaka je soucasna situace na trhu B2C v oblasti e-komerce?

e Jaky dopad ma zavedeni elektronického obchodovani na klasicky maloob-
chodni prodej?

¢ Jaky dopad ma zavedeni online obchodi s potravinami na prodejni retézce?

Jak jiz vyplynulo z této prace, nejprve bylo nutné ziskat potiebny pocet zdroji pro
zpracovani teoretické Casti prace. S témito zdroji bylo nadale pracovano a nasled-
né, za pomoci literarni reserse, byly vyhodnoceny nejdtileZitéjsi poznatky z tohoto
oboru.

Poté bylo pristoupeno ke zpracovani praktické ¢asti prace. Vyuzito bylo meto-
diky nékolika stéZejnich zdroji, které jsou uvedeny niZe, pricemz prakticka c¢ast
prace byla rozdélena do trech ¢asti.

V prvni ¢asti bylo zkoumana B2C e-komerce v Ceské republice obecné. Meto-
dika byla zpracovana na zakladé Micik (2015), ktery se ve své praci zabyva vyvo-
jem B2C trhu v Ceské republice po roce 1990. K tomu bylo vyuzito dat z Ceského
statistického ufadu a databaze Eurostatu. Prace nejdiive hodnoti soucasny stav
internetovych uzivateldi, pripojeni k internetu jednotlivcii a domdacnosti, a dale pak
internetovou infrastrukturu obecné.

V druhé casti prace byl zkouman vliv zavedeni elektronického obchodovani,
predevsim e-shopt, na Kklasické zptlisoby distribuce, coz je v souladu s cilem této
prace. K tomu bylo vyuZito metodiky Zhang, Zhu, Ye (2016). Autofi pouzili metodi-
ku srovnani elektronického obchodovani a jeho vliv klasické zplisoby distribuce,
tedy na obchodni domy, ndkupni centra a supermarkety. Autofi nejprve stanovili
hypotézy, které postupné pomoci ekonometrické analyzy zkoumali. Na makrosko-
pické trovni byly zkoumany trendy online nakupovani a vyvoj nemovitosti v Ciné,
a dale vztah mezi rozvojem elektronického obchodu a poptavkou po nemovitos-
tech. V mikroskopickém meétitku byly srovnavany ucinky elektronického obchodu
na rizné typy obchodi a obchodnich retézct.

V posledni ¢asti, ke zkoumani vlivu zavedeni e-supermarketi na obchody s
potravinami, bylo vyuzito metodiky Melis, Campo, Breugelmans, Lamey (2015),
ktefi zkoumali vztah mezi online obchody s potravinami a offline obchodnimi re-
tézci a jejich vnimani spotiebiteli. K vyzkumu byla vyuZita ekonometricka regresni
analyza, ktera zkoumala zmirfiujici i€inek online ndkupni zkuSenosti a jeji vliv na
relativni dtlezitost u spotiebitelti a vyslednych rozhodnutich v obchodé. Tyto
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otazky byly empiricky zkoumany pomoci primarnich dat vSech vicekanalovych
maloobchodnikii na trhu s potravinami ve Velké Britanii.

3.1 Data

Ke zpracovani praktické casti prace bylo vyuZzito sekundarnich dat z verejné do-
stupnych databazi (Cesky statisticky urad, Eurostat atd.), dale dotazniku Asociace
pro elektronickou komerci z roku 2016, studie Tomase Bravermana (Heureka.cz,
2016) a studii celosvétovych organizaci Nielsen a Ecommerce Foundation z roku
2014 az 2016.

7 Ceského statistického tifadu bylo vyuzito nékolik nasledujicich dat:

UZivatelé internetu v zemich EU v letech 2006 az 2015

Uzivatelé internetu v CR v letech 2005-2016

Internetova infrastruktura, 2005-2015

Jednotlivci v CR pouzivajici internet v mobilu, 2013-2015

Jednotlivci v Ceské republice nakupujici ptes internet, 2005-2016

Jednotlivci prodavajici online v zemich EU podle pohlavi, véku a vzdélani,

2015

Hodnota elektronickych nakupt podniki v CR, 2014

e Hodnota elektronickych prodej podniki v CR, 2014

e Zbozi, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pies internet v poslednich
12 mésicich pro soukromé ucely, 2016

e SluZby, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili ptfes internet v posled-
nich 12 mésicich pro soukromé ucely, 2016

e Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pies slevovy portal, 2012-2016

e Maloobchod, kromé motorovych vozidel (CZ-NACE 47)

e Stravovani a pohostinstvi (CZ-NACE 56)

Z databaze Eurostat bylo vyuZito nasledujicich dat:

e [ndividuals - devices used to access the internet, 2016
¢ Individuals used a mobile phone (or smart phone) to access the internet,
2011-2016

e [nternet users in the world 2014

Dotaznik Asociace pro elektronickou komerci (dale APEK) z roku 2016 byl poskyt-
nut pro ucely této bakalarské prace vykonnym reditelem sdruZeni, panem Janem
Vetyskou. Byl vytvoren v roce 2016 a sbér dat trval od 3.8.2016 do 10.8.2016. Cel-
kem se ho zdcastnilo 1524 respondentii a byl realizovan prostiednictvim interne-
tového sbéru (CAWI). Cilovou skupinou byla ¢eska populace ve véku 15+ a vybéro-
vymi znaky bylo pohlavi, vék, vzdélani a kraj a velikost mista bydliSté respondentd.
Zdroj lze povaZovat za velmi divérny, jelikoZ pti jeho sbéru jsou dodrZovany stan-
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darty ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) a SIMAR
(SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a verejného minéni).

Ze studie Tomase Bravermana, reditele internetového srovnavace cen Heure-
ka.cz byla konkrétné pouzita data pro celkovy pocet ceskych e-shopii, obrat inter-
netového obchodu Alza.cz, trzby maloobchodnich retézct a trzby e-supermarkett,
plisobici na ceském trhu.

K celosvétovému srovnani bylo vyuzito studii svétové organizace Nielsen, kte-
ra se zabyva zkoumdanim 30 tisic respondenti z vice neZ 65 zemi svéta. Dale ke
srovnani nékterych vysledkd s Velkou Britanii bylo vyuZito studie spolecnosti
Ecommerce Foundation z roku 2016.
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4 Vyvojové trendy

Jak jiZ bylo receno, internetové obchody neboli e-shopy, spadaji takika vyhradné
do oblasti B2C, kdy obchodnik prodava zboZi nebo sluZbu kone¢nému zakaznikovi.
Internetové obchody jsou v Ceské republice stale oblibenéjsi.

Co ziejmé neni pirekvapujici je fakt, Ze pocet uZzivatelll internetu neustale ros-
te. Oproti minulému roku se jeho pocet zvysil na neuvéritelnych 6,9 milioni. Mimo
jiné také vyrazneé nartlista pocet uzivateld s pristupem na internet z mobilnich tele-
fond. Diky tomuto nartstajicimu trendu se mnoho e-shopti rychle ptizplisobuje a
umoznuje tak navstévu svych webovych stranek i v mobilni verzi. Optimalni resSe-
nim je responzivni Sablona, ktera se prizplisobi podle toho, na jakém zarizeni je
obchod spustén.

Mimo jiné se vlivem novych technologii a digitalizace méni i ndkupni chovani
zakazniki. V Ceské republice se v sou¢asné dobé rozviji trend kombinovani online
a offline nakupovani, kdy obchodnik vlastni kamennou prodejnu a soucasné zavadi
online objednavky, tedy e-shop.

Dle Tomase Bravermana (Heureka.cz, 2016) se tento trend zvany ,,omnichan-
nel“ zacal projevovat jiz pred nékolika lety. Na zac¢atku zadkaznik priSel do kamenné
prodejny, kde si predmét prohlédl a vyzkousel, aby si ho nasledné mohl objednat
prostrednictvim e-shopu za nizs8i cenu. Nasledné prisla éra, kdy se tomuto trendu
zacaly e-shopy prizplisobovat a zacaly zavadét tzv. ,pick-up” pointy, kde si zakaz-
nici své zboZi objednané online mohli vyzvednout. Sou¢asnym trendem je tzv.
»ROPO efekt” (z anglické zkratky - research online, purchase offline - hledej online,
zaplat' offline), kdy je velmi obvykla pravé obracena verze tohoto nakupniho pro-
cesu. To znameng, Ze zakaznici si nejdrive vyhledaji produkt pomoci webu a na-
sledné jdou do kamenné prodejny, kde si predmét zakoupi. Dle analyzy spole¢nosti
Google, tvori tento trend asi 20 % maloobchodniho prodeje.

4.1 Historicky vyvoj e-komerce

Vymezeni historickych milnikd elektronického obchodovani uvadi Kenneth, Lau-
don, Traver (2014). Vyznam e-komerce proSel za poslednich 30 let mnoha zmeé-
nami. Tento pojem je dnes v podnikatelské sféie velice oblibeny. Plivodné zname-
nal moznost provedeni obchodnich transakci elektronicky prostiednictvim techno-
logie Electronic Data Interchange (EDI) a Electronic Funds Transfer (EFT), coZ
v praxi znamenalo vyménu dat - naprtiklad faktur a dalSich elektronickych doku-
mentd nebo informaci. Obé tyto sluzby byly predstaveny na konci sedmdesatych
let dvacatého stoleti a umoziiovaly uZivatelim vyménu obchodnich informaci
a provadéni elektronickych transakci. Diky témto technologiim mohli obchodnici
zasilat obchodni dokumenty jako objednavky zboZi a faktury elektronickou for-
mou.

V osmdesatych letech se zacaly vyvijet a rozsirovat kreditni karty a také tele-
fonické bankovnictvi. Dal$i formou e-komerce byl systém pro rezervaci letenek
spolecnosti Sabre v USA a Travicom ve Velké Britanii. Online nakupovani bylo po-
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prvé vyuzito ve Velké Britanii a v osmdesatych letech bylo pouZivano predevsim
automobilovymi vyrobci jako napt. Ford, General Motors nebo Nissan. Od devade-
satych let, kdy se internet zpristupnil i béZnym uZivatelim a zacal se rapidné ko-
mercionalizovat, pak zacal zahrnovat i webovou komerci, tj. prodej produkti a slu-
Zeb pres internet formou internetového obchodu. Mimo jiné zacala e-komerce za-
hrnovat ERP systémy, data mining a data warehousing. Prvnim prikladem elektro-
nického obchodovani s fyzickym zboZim bylo Boston Computer Exchange. Jednalo
se o trzisté s pouZitymi pocitaci, zaloZené v roce 1982. PfestoZe internet zacal byt
celosvétoveé popularni jiz kolem roku 1994, trvalo dalSich pét let neZ byly predsta-
veny bezpecnostni protokoly a DSL umoZiujici rychly pristup a nepretrZité pripo-
jeni k internetu. Na prelomu tisicileti zacalo nabizet své sluzby na internetu také
mnoho evropskych a americkych spole¢nosti.

Estimated U.S. Retail Ecommerce Sales as a
Percent of Total Retail Sales (1999 - 2007)

Obr. 1 Narist obchodi uskute¢nénych v letech 1999 az 2007
Zdroj: http://www.ecommerce-land.com/history_ecommerce.html

V soucasné dobé mezi 5 celosvétové nejznaméjsich internetovych obchodd patii
jednak uZ vySe zminovany Amazon, dale pak Dell, Staples, Office Depot a Hewlett
Packard. Dle statistik se na internetu nejvice prodavaji pocitace, knihy, hudba, kan-
celarské potieby a spotiebni elektronika. Mezi nejzndméjsi spole¢nosti v oblasti e-
komerce patii samoziejmé Amazon.com, ktery byl mezi prvnimi americkymi ob-
chody, které zacaly prodavat zboZi po internetu. Ve svych pocatcich Amazon pro-
daval predevsim knihy, pak se ale sortiment rozsiril i na elektroniku, software, vi-
deohry, DVD, CD, MP3, obuv a dalsi. Pivodné se tento obchod jmenoval Cada-
bra.com, zanedlouho poté ho ale jeho zakladatel Jeff Bezos prejmenoval podle nej-
veétsi freky na svété Amazonky. V roce 1999 byl Jeff Bezos ¢asopisem Time vyhlasen
MuZem roku. PrestoZe vedeni Amazonu sidli v Seattlu ve staté Washington (USA),
vznikly také lokalizované webové stranky této spolecnosti v hospodarsky vyspé-
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lych zemich, napt. ve Velké Britanii, Kanadé, Francii, Némecku, Japonsku a Ciné.
Amazon také provozuje a podporuje webové stranky znamych podniki, napf.
Marks & Spencer, Lacoste, NBA, Bebe Stores a dal$i. Amazon byl i jednim z prvnich
podnikd v oblasti e-komerce, ktery do svého marketingového programu zapojil
dalsi prodejce. V dnesni dobé tvoii asi 40% zisku Amazonu praveé zisky téchto pro-
dejct a dalSich, ktefi toto zboZi dale nabizeji na svych webovych strankach. Podle
vyzkumu z roku 2008 navstivi stranku Amazon.com ro¢né okolo 615 miliéni uZzi-
vatell internetu. NejoblibenéjSim prvkem stranek je systém recenzi, ktery umoz-
nuje zakazniklim psat recenze produktd a hodnotit je na Skale od 1 do 5. Amazon je
znamy svym jednoduchym a uzivatelsky privétivym vyhledavanim, které umoziu-
je vyhledavat podle klicovych slov v plném textu nabizenych kniZek.

Za zminku stoji také vySe zminiovana spolecnost Dell, ktera bezpochyby pii-
spéla k rozvoji e-komerce. Dell Inc. je americka spolecnost sidlici v Texasu, ktera
byla zaloZena v roce 1194 a vroce 1997 se stala prvni spolecnosti, ktera vydélala
online prodejem milion dolarti. Uvadi se, Ze jednim z hlavnich diivodl Uspéchu
spolec¢nosti Dell je, Ze stranky Dell.com umoziuji zakaznikiim vybirat si a porovna-
vat jednotlivé produkty. Napriklad pti nakupu pocitace si zdkaznik miize vybrat
jednotlivé komponenty kousek po kousku, presné podle svych predstav a financ¢-
nich moZnosti. Podle statistiky priblizné polovinu ziski spoletnosti tvori prodej
pres internetové stranky. Historie e-komerce je historii nového, virtualniho svéta,
ktery se vyviji podle poZadavki zdkaznikd.

Chu, Leung, Hui, Cheung (2006) zkoumaji historicky vyvoj e-komerce se za-
méfenim na webové stranky v letech 1993 az 2001. Autofi zkoumali pomoci empi-
rického vyvoje, zdali 1ze vyvoj e-komerce rozdélit do 4 etap. Dosli k zavéru, Ze ano.

Naproti tomu Micik (2015) analyzuje vyvoj B2C e-komerce od roku 1990, pri-
cemz se zaméfuje na jeji stav, elektronické obchody, které popisuje jako prostie-
dek interakce mezi prodejci a spotiebiteli, dale na slevové portaly, jakoZto novy
fenomén na trhu internetového B2C a e-learning, jako moZny novy trend v B2C e-
komerci. Pro vymezeni souc¢asného stavu autor vyuziva indikatory uzivatell inter-
netu, kteri hledaji informace o zbozi a sluZbach online, a dale pak internetové uzi-
vatele, kteri provadeéji online nakup pravidelné a internetové online platby za zboZi
a sluzby.

Panagariya (2000) déli vyvoj e-komerce do tii etap, které se lisi predevsim
svymi charakteristikami.

Prvni etapa, ktera je predpokladem pro vznik e-komerce a datuje se do roku
1993, zahrnuje vznik a rozvoj e-komerce, ktery je spojen s vySe zminovanou sluz-
nou WWW a samotného internetu a mimo jiné také rozvoj internetovych sluzeb,
pozornost médii a firem, které se touto oblasti zabyvaly. DlilezZité je zde zminit také
rozvoj platebnich systému.

V etapé dramatického riistu, kterd nasledovala po prvni etapé od roku 1994
do roku 2000, jak jiz sim nazev napovida, byl plné odhalen ekonomicky potencial
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e-komerce a dochazelo k vyznamnym investicim do této oblasti. V mnoha pripa-
dech investice nebyly spojeny s odpovidajici protihodnotou, ale s cilem ,ziskat po-
dil“ v nové oblasti za kazdych okolnosti. Casto se stavalo, Ze projekty nebyly ohod-
nocovany na zakladé jejich ziskovosti a kvality podnikatelského planu, ale dle
kvantity uzivatelli, které jsou schopni ziskat. Proto poptdvka po spolecnostech
v oblasti e-komerce prevySovala nabidku. Sedlacek (2006) uvadi, Ze diky této spe-
kula¢ni bubliné nastal takzvany ,Dotcom crash®, ktery meél za nasledek pad nad-
hodnocenych akcii a hromadny bankrot mnoha spolecnosti. Krize se rozsirila po
celém sektoru a dotkla se i spole¢nosti, které by za jinych okolnosti nebyly posti-
Zeny. Na trhu zistaly pouze ty nejsilnéjsi spolecnosti, coZ potvrzuje i statistika.

LV roce 1999 bylo 457 spolecnosti s vefejnou nabidkou akcif, vétsina z nich byla
z oblasti informacnich technologii. Z téchto 457, 117 zdvojndsobilo hodnotu béhem
prvniho dne obchodovdni. V roce 2001 se tento pocet zmenSil na 76, a z téchto Zddnd
hodnotu nezdvojndsobila.” (Investopedia.com - Crashes: The Dotcom Crash)

Udalost ,,Dotcom crash” se povazuje v oblasti e-komerce za predél etap, po
kterém nasleduje etapa ustdleni, presnéji tedy od roku 2001, kdy jsou dalsi investi-
ce a rozvoj zaloZeny na racionalnich ekonomickych ukazatelich a cilech. Stale vSak
dochdzi k rlistu a vzniku novych projektti a inovaci.

Proto Sedlacek (2009) rozliSuje vyvoj e-komerce podobné, ale za hlavni vyvoj
predpoklada dveé etapy, které déli zminovany meznik ,Dotcom crash®. ,Etapa dét-
skych krickd a nemoci“ se vyznacovala velkym kolisdnim na trhu, coz bylo zpiiso-
beno predevsim tim, Ze mnoho technologii bylo v této dobé jesté v zarodku a bylo
velmi tézké odhadnout jejich priibéh. Druhou etapou oznacuje jako ,etapu dozra-
vani“, kdy uZ byly veskeré klicové technologie znamé a dostupné a zacal proces
jejich dozravani.
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Tab. 2

Srovndani etap e-komerce a jejich charakteristiky

Charakteristika

Prvni etapa

Druha etapa

Ptiblizné vymezeni

1994-2000

2001 - doposud

Obrazné oznaceni

etapa détskych krickl a
nemoci

etapa zrani

ICT technologie

Relativné nezralé,
pribézné se vyvijejici a
meénici

klicové technologie
v zasadé k dispozici,
pomeérné stabilni

Tempa riistu

Prudky az prekotny riist

stale zna¢ny riist

Pravni regulace

zpocatku logicky
minimalni

vice regulace (i v USA)

Typ firem

prevazneé nové, Cisté
internetové spolec¢nosti
(,dot-com")

mnohem vice tradicni,
nyni smiSené spolecnosti,
téz Cisté internetové

Zptsob financovani

hlavné Ventura capital

vice tradi¢niho
investovani

Obchodné-marketingové
vyuziti Internetu/ICT

hledaji se a zkousi
adekvatni zplsoby,
mnohé ,slepé ulicky”
opustény

relativné uceleny soubor
,osvédcenych cest”, ale
nové se stale hledaji

Strategie

obsazeni nového trhu,
ziskani trzniho podilu,
rust za kazdou cenu“

ytradi¢ni” (jasné
definovany zptisob
dosaZeni zisku alespon
dlouhodobé)

Zdroj: Sedlacek J., E-komerce: internetovy a mobil marketing od A do Z, 2006, s. 101.

4.2 Soucasné trendy

Objem e-komerce transakci je jednou ze zdkladnich otazek, kterd urcuje budouci
vyvoj a porovnani. V dnesni dobé existuje mnoho metod, které méri a srovnavaji
objemy vynosu elektronického obchodovani. Jelikoz je oblast e-komerce pomérné
nova, neexistuji prozatim Zadné metodiky a praktiky, které by ndm mohly
s jistotou rici, Ze jsou spravné. Na trhu ovSem pulisobi nékolik firem, které se zaby-
vaji sledovanim e-komerce aktivit a také jeji predikci. Mezi nejznaméjsi patti spo-
le¢nost eMarketer a Nielson ¢i statické urady jednotlivych statli, naptriklad OECD.

4.2.1 Internetovi uzivatelé

Diive neZ se prace bude zabyvat jednotlivymi nakupy spotiebitelii a prodejem fi-
rem, bude zde uveden dilezZity ukazatel, ktery hraje v oblasti e-komerce vyznam-
nou roli, a sice uzivatelé internetu v CR. Jak jiZ bylo zminéno v kapitole 4.1 Histo-
ricky vyvoj e-komerce, je ziejmé, Ze v Ceské republice, oproti jinym zemim EU, byl
rozvoj e-komerce opozdén a zpomalen, hlavné kvili tehdejSimu reZimu a politic-
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kému déni. Do roku 1994 byl internet dostupny pouze pro akademické a védecké
Ucely. Nicméné, po roce 1994 se situace vyznamné zlepSila, coz mizZeme vidét
z nasledujici tabulky. Radky tabulky prvniho sloupce znaéi zemé, které jsou pro
potireby tohoto srovnani zastoupeny a sloupce pak jednotlivé roky a jejich vyvoj.

Tab. 3 Uzivatelé internetu v letech 1990 az 2013

1990 | 1993 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2013
Evropskiunie | 0,1 |04 16 20,6 51,0 70,6 75,5
Ceska republika | 0,0 | 0,6 15 98 98 68,8 74,1
Némecko 01 |05 18 30,2 30,2 82,0 84,0
SRS 01 |05 19 26,8 26,8 85,0 89,8
kralovstvi
USA 08 |23 92 431 431 71,7 84,2

Zdroj: Eurostat, 2014

Dle statistik Ceského statistického ufadu pocet Cechl s piistupem kinternetu
dlouhodobé roste. Vykazuje to i nasledujici tabulka. V f¥adcich prvniho sloupce mi-
Zeme vidét zastoupeni témét vSech zemi EU vcetné celkového evropského priime-
ru a dale pak vyvoj v jednotlivych letech, rozdéleny do sloupcii. Oproti roku 2010
se pocet uZivateld internetu v CR zvysil o zhruba 15 procentnich bodi a ptibliZil se
tak priméru EU.
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Tab. 4 Uzivatelé internetu v zemich EU v letech 2006 az 2015
Celkem
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
EU28 primér 52,6 | 57,0 |61,6 (654 |68,7 (71,5 |73,6 |753 |78,0 (794
Belgie 620 668 |689 |745 (776 |816 |[80,7 |[822 |850 |851
Bulharsko 244 30,8 |349 (418 |434 (480 |519 |[53,1 |555 |56,7
Ceska republika | 44,3 | 48,6 | 584 | 604 (664 |70,5 |73,4 |74,1 | 79,7 |81,3
Dansko 82,7 (814 |839 [860 |879 [898 |923 |946 |96,0 | 96,3
Estonsko 61,2 |636 |662 |71,2 |741 |765 |784 |80,0 |842 |884
Finsko 77,2 |79,1 |826 |825 859 |88,7 899 (91,5 (924 |927
Francie 469 |61,7 |682 |713 |753 |778 |81,4 |819 |838 |84,7
Chorvatsko 354 |380 |425 |468 |544 |578 |619 |66,7 |686 |698
Irsko 51,0 | 57,6 |625 |649 (674 |749 (769 |782 |797 |80,1
Italie 36,2 |383 |419 |46,3 |51,3 |544 |558 [585 |62,0 |656
Kypr 33,8 |38,1 |388 |479 |522 |569 |60,7 [655 |693 |717
Litva 42,0 48,7 |53,1 |581 |[605 [636 |672 |685 |721 |71,4
LotySsko 50,5 | 555 |606 |641 (663 (698 |73,1 |752 |758 |792
Lucembursko 71,0 |781 |805 |864 (895 [90,0 (92,0 [93,8 |94,7 |973
Mad'arsko 449 |516 |587 |593 |622 |680 |706 |726 |761 |728
Malta 383 |453 |488 |57,7 (62,0 |680 [682 |[689 |732 |762
Némecko 69,3 |724 |753 |77,2 (80,0 |81,3 |824 (84,2 |862 |87,6
Nizozemsko 81,0 {844 |86,6 [889 |90,3 914 |929 |94,0 |93,2 |93,1
Polsko 40,2 | 44,1 |49,0 |557 |588 |620 |623 |628 |666 |68,0
Portugalsko 356 (39,6 |419 |46,5 |51,1 |553 |603 (62,1 |646 |68,6
Rakousko 61,1 (669 |712 |716 |742 |78,7 |800 |806 |81,0 |839
Rumunsko 209 | 244 |287 |334 |364 |40,0 |459 [498 |54,1 |558
Recko 289 |33,4 |382 |424 |444 |51,7 |551 (599 |63,2 |66,8
Slovensko 49,5 |563 |66,1 |701 |757 |744 |76,7 |77,9 |80,0 |77,6
Slovinsko 509 |533 |559 |620 (679 |67,3 (684 |72,7 |716 |731
gpanélsko 479 |52,0 |56,7 [598 |64,2 |671 |698 |71,6 |76,2 | 78,7
Svédsko 86,3 (80,1 [878 (896 [909 (928 [932 (948 |925 |90,6
Velka Britanie 656 |719 |762 |818 |83,1 |854 |875 (898 |91,6 |920
Zdroj: CSU, 2016

Nasledujici tabulka poskytuje blizsi prehled o demografické strukture ceskych uzi-
vatell internetu a jeji vyvoji vletech 2005 az 2016, pricemz vSechny udaje jsou
vyjadreny v procentech. Radky tabulky slouzi k demografickému seskupeni a roz-
déleni dle véku, vzdélani a ekonomické aktivity, sloupce pak k vyvoji v jednotlivych
letech, ptricemz je kazdy rok vZdy rozdélen zvlast dle pohlavi. Mezi ekonomickymi

aktivnimi, vysokoskolsky vzdélanymi a mladymi do 30 let uzivaji dnes internet

témeér vSichni. ZvysSuje se také pocet domacnosti s internetovym pripojenim, v roce
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2016 bylo vybaveno internetem 76,1 % vSech domacnosti v CR. V doméacnostech
s détmi vykazuje pristup k internetu pres 95 % lidi.
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Tab.5 Uzivatelé internetu CR v letech 2005 aZz 2016

2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Pohlavi zeny muzi zeny muzi zZeny | muzi zeny muzi zeny muzi zeny muzi zeny muzi zeny muzi
Celkem 29,1 353 | 58,1 | 65,8 62,3 | 69,2 | 66,8 72,3 | 67,9 73,1 71,3 77,3 | 73,5 77,9 | 74,8 78,2
Vékova
skupina:
16-24 let 64,9 62,6 | 92,5 | 92,2 95,4 | 94,3 | 96,0 96,5 | 96,0 97,6 | 97,7 98,2 | 97,5 96,5 | 96,5 96,2
25-34 let 38,0 43,0 |82,8 | 834 85,9 | 88,9 | 93,9 92,0 | 92,4 91,3 | 95,7 95,9 | 94,8 96,0 | 96,0 93,0
35-44 let 38,4 43,8 | 79,3 | 80,1 83,0 | 85,1 | 88,9 89,2 | 91,0 91,4 | 92,4 92,1 | 944 93,4 | 94,5 95,1
45-54 let 27,8 30,8 | 64,3 | 67,4 72,4 1 71,5 | 80,4 78,2 | 81,3 81,1 | 83,9 84,9 | 87,0 86,4 | 90,5 88,9
55-64 let 12,8 179 |369 | 47,9 42,2 | 50,8 | 53,5 58,5 | 55,9 60,3 | 62,2 66,0 | 65,7 70,2 | 68,8 69,1
65-74 let 16,7 | 22,2 18,5 | 32,5 | 19,9 32,1 | 24,2 31,2 | 31,0 442 | 34,7 44,7 | 41,7 47,1
75+ 2,5 9,1 22 |72 |20 69 |31 10,2 | 7,3 13,8 | 5,6 17,6 | 7,9 20,7
Dokoncené
vzdélani (25+):
zakladni 1,0 5,3 12,2 | 23,5 17,7 | 21,3 | 19,4 30,4 | 19,1 23,6 | 20,6 35,8 | 26,4 40,1 | 27,9 38,8
stiredni 8,2 15,0 | 38,6 | 49,9 43,0 | 54,2 | 53,2 59,3 | 53,6 60,3 | 58,0 62,9 | 59,9 64,6 | 65,3 66,4
bez maturity
stiredni 39,8 44,3 | 73,4 | 73,5 73,3 | 77,2 | 80,7 82,6 | 79,6 81,2 | 81,8 85,9 | 82,2 87,1 | 85,7 88,1
S maturitou
vysokoskolské 68,9 74,5 | 87,8 | 88,0 91,9 | 90,7 | 92,8 89,9 | 91,0 89,4 | 96,7 93,4 | 96,0 92,3 | 93,8 94,4
Ekonomicka
aktivita:
zaméstnani 40,7 40,0 (77,1 | 78,3 81,0 | 81,0 | 88,2 87,0 | 88,6 87,9 | 90,6 90,2 | 91,9 91,5 | 93,5 91,9
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nezameéstnani 13,7 19,0 | 51,6 | 56,0 67,9 | 54,6 | 71,0 55,6 | 67,8 63,3 | 78,2 66,0 | 78,0 68,2 | 73,9 63,7
studenti 77,5 77,6 | 97,6 | 97,4 |989 97,5 83,5 99,4 | 98,1 99,7 | 99,8 99,6 | 99,7 98,3 | 98,6 98,7
materska/rodi- 27,3 . 84,8 |. 86,4 | . 99,8 . 89,9 . 94,6 . 94,2 . 94,1 .
covska dovolena

starobni 2,8 4,6 14,8 | 19,3 17,2 | 23,6 | 18,2 24,0 | 221 25,4 | 28,5 34,2 | 29,5 37,2 | 33,5 37,1
dichodci

Zdroj: CSU, 2016
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4.2.2  Zpusob pripojeni k internetu

V dnesSni moderni a vyspélé dobé se uZivatelé mohou k internetu ptipojit vSemi
riznymi zpusoby. V nasledujici tabulce miiZeme vidét jednotlivé zplisoby ptipojeni
k internetu v zemich EU v roce 2016, mezi kterymi najdeme klasické ptipojeni ze
stolniho pocitace, notebooku, tabletu, smartphonu a ostatniho mobilniho zatizeni
Ci pripojeni z televize. Vlevém sloupci je umistén seznam zemi vcetné celkového
shrnuti EU a v nasledujicich sloupcich pak zastoupeni riiznych druhli pripojenti.
V Ceské republice pievlada ptipojeni pies notebook s 54 % a pripojeni z chytrého
mobilniho telefonu s 45%. Velké procento lidi také stale vyuZiva internet ze stolni-
ho pocitace (42 %). Méné oblibené je u ceskych uzivatelli pripojeni z tabletu (15
%), smart TV (5 %) Ci ostatniho mobilniho zatizeni (1 %). V celosvétovém méritku
je nejvice oblibené ptipojeni pies notebook a chytry telefon.
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Tab. 6 Zplsob pripojeni k internetu v zemich EU v roce 2016
Chytry | Ostatni mobilni
Stolni PC Notebook | Tablet| telefon zarizeni Smart TV
Evropska unie 44 52 36 65 9 12
Belgie 46 67 42 68 6 10
Bulharsko 34 30 11 42 1 4
Ceska republika |42 54 15 45 1 5
Dansko 38 74 54 83 14 22
Némecko 60 63 49 73 15 18
Estonsko 43 64 28 63 5 11
Irsko 21 55 31 69 4 6
Recko 34 43 21 45 2 5
Spanélsko 37 47 33 75 9 13
Francie 52 54 40 61 9 8
Chorvatsko 46 48 21 63 4 10
[talie 34 22 20 54 4 5
Kypr 22 52 28 67 4 6
LotySsko 43 47 20 49 2 9
Litva 31 51 17 47 1 10
Lucembursko 66 72 52 81 10 21
Némecko 54 51 17 61 7 8
Malta 32 53 35 64 7 12
Nizozemi 59 75 61 82 13 24
Rakousko 47 58 30 69 8 15
Polsko 36 54 16 44 2 5
Portugalsko 32 51 31 55 5 7
Rumunsko 40 22 16 42 1 3
Slovinsko 43 53 22 55 3 13
Slovensko 43 59 29 57 3 7
Finsko 48 73 49 76 8 19
Svédsko 40 65 46 79 6 25
Spojené kralovstvi |42 66 57 81 20 23
Norsko 32 82 64 87 21 30
Makedonie 43 39 12 58 1 7

Zdroj: Eurostat, 2016

Velkym trendem se tedy stava mobilni internetové ptipojeni, coZ mizeme vidét
z nasledujici tabulky. Témér u vSech zemi ma toto ptipojeni za poslednich 5 let ros-
touci trend. Mobilni zatizeni a pripojeni k internetu celkové se stalo obrovskym
fenoménem a v dnesni dobé ho v CR vyuziva skoro polovina uZivateld (45 %).
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Tab. 7 Mobilni ptipojeni k internetu v letech 2011 aZ 2016

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Evropska unie 19 27 35 44 52 56
Belgie 17 28 37 48 58 64
Bulharsko 5 7 13 23 34 42
Ceska republika 9 15 22 31 40 45
Dansko 33 50 57 69 75 78
Némecko 15 23 35 48 57 64
Estonsko 11 18 26 46 55 57
Irsko 20 29 41 54 59 64
Recko 8 15 21 30 38 41
Spanélsko 17 30 45 59 65 71
Francie 22 33 42 49 54 54
Chorvatsko 16 29 34 37 49 51
Italie 11 11 15 21 25 29
Kypr 9 17 24 40 55 60
LotySsko 12 16 23 28 38 44
Litva 12 13 22 29 36 42
Lucembursko 34 46 55 63 73 71
Mad'arsko 10 10 23 37 46 55
Malta 23 28 35 44 56 59
Nizozemi 38 43 57 64 71 76
Rakousko 26 35 45 53 61 62
Polsko 11 15 21 27 34 31
Portugalsko 7 12 16 31 41 48
Rumunsko 3 5 10 19 31 42
Slovinsko 18 20 31 37 47 51
Slovensko 22 26 33 43 47 53
Finsko 33 45 52 59 68 71
Svédsko 33 59 65 70 74 76
Spojené kralovstvi 40 56 58 63 73 77
Norsko 31 56 65 72 77 74
Makedonie 9 12 22 38 50 56

Zdroj: Eurostat, 2016

Tabulka niZe pouze potvrzuje rostouci trend mobilniho ptipojeni k internetu v CR,
pricemz cleni uzivatele dle demografického hlediska. Prvni sloupec tabulky c¢leni
uzivatele dle pohlavi, véku, dokonceného vzdélani a specifické skupiny, dalsi
sloupce pak ukazuji vyvoj uzivatelli mobilniho pripojeni v jednotlivych letech. Nej-
vice ¢etnou skupinou, ktera mobilni internetova pripojeni vyuziva, jsou mladi lidé
ve véku 25 az 34 let s vysokoskolskym vzdélanim.
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Tab. 8

Jednotlivci v CR pouZivajici internet v mobilu v letech 2013 az 2015

2013 2014 | 2015

Celkem 20,7 28,5 37,0
Celkem 16-74 21,9 30,9 40,1
podle pohlavi

muzi 16+ 25,6 34,3 41,7

Zeny 16+ 15,1 23,0 32,5
podle vékovych skupin

16-24 let 49,2 64,8 77,1

25-34 let 37,2 52,9 68,0

35-44 let 24,9 34,0 48,6

45-54 let 13,8 22,6 28,1

55-64 let 4,8 9,9 14,2

65+ 1,3 2,5 3,1
podle dokonc¢eného vzdélani (25+)

zakladni 1,5 4,0 9,2

stredni bez maturity 8,8 13,8 20,5

stredni s maturitou 19,3 28,7 34,8

Vysokoskolské 35,9 44,6 59,1
podle specifické skupiny populace

Zeny na rodi¢ovské dovolené 22,2 32,8 51,2

studenti 16+ 52,7 69,0 80,1

starobni dichodci 1,3 2,5 3,3

Zdroj: CSU, 2016

Dal$i tabulka ptinasi piehled internetové infrastruktury v CR vletech 2005 aZ
2015. Jak mGZeme vidét, do roku 2010 nebylo v Ceské republice registrovano
témeér Zadné pripojeni z mobilniho telefonu, coZ neni prili§ prekvapujici, jelikoz se
v téchto letech trend mobilnich telefonii a smartphonti na ¢esky trh teprve dosta-
val. Nicméné, do tohoto roku bylo v Ceské republice pomérné oblibené piipojeni
k internetu pomoci DSL, tedy modemu a telefonniho kabelu. Dal§im oblibenym
typem pripojeni je bezdratové, tedy pomoci wifi sité. Tabulka také poskytuje pre-
hled o registrovanych doménach s priponou .cz. Jak miizeme vidét, tento ukazatel
v Ceské republice pochopitelné

ma

rostouci trend.
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Tab. 9 Internetova infrastruktura v CR v letech 2005 az 2015
Sirokopasmovy pristup Kk internetu (v tis.) Registrované
Rok Pevny pristup Mobilni pristup domény .cz
celkem z toho prostre.dm’ctwm 2 toho (tis.)
<DSL TV kabelu 05:2;12:11 bezdratového | celkem t}"vatlly
v = z prls up
(CATV) (FTTx) pripojeni
2005 658 280 146 23 209 226
2006 1108 493 230 35 350 283
2007 1497 613 309 55 520 374
2008 1760 697 383 70 610 506
2009 2005 778 442 105 680 . . 633
2010 2241 860 481 180 720 3579 1219 749
2011 2516 918 516 235 847 4569 1931 881
2012 2776 952 524 299 1001 4 643 2780 1010
2013 2 885 953 518 368 1046 5601 4149 1100
2014 3009 953 527 420 1110 7165 5333 1173
2015 2946 943 541 473 988 7 759 5691 1230

Zdroj: CSU, 2016
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4.2.3 Elektronické obchodovani jednotlivci

DalSim dulezitym ukazatelem pro rozvoj elektronického nakupovani je chovani
spotrebitelli na internetu, tedy jejich online ndkupy. Na internetu je mozné najit
mnoho statistik, které se zabyvaji jak chovanim spotrebiteld, tak jejich segmentaci,
aby bylo moZné naplanovat marketingové aktivity a vybrat tak vhodny sortiment.
Nutno podotknout, Ze v prostiedi internetového obchodovani plati vice neZ jinde
fakt, Ze zakaznik se nevraci do svého obchodu, ale neustale zkousi nové alternativy,
jednak z diivodu niZsi ceny ¢i napriklad lepsi kvality. Mnohdy je pravé konecna
cena urcujicim faktorem pro konec¢ny nakup.

Dle Eurostatu vroce 2016 moZnost online nakupovani vyuZilo 66 % vsSech
uzivatel(l. Je nutné zminit, Ze mezi jednotlivymi zemémi EU existuji znacné rozdily,
nejvice napriklad vyuZivaji k ndkupu online ve Velké Britanii (87 %), Dansku
(84 %) ¢i Némecku (82 %), nejméné pak v Rumunsku s pouhymi 18 %.

Ceska republika patii s 57 % mezi podpriimérné staty, miize se aviak chlubit
s nejvétSim naristem za posledni roky. Co nas asi neprekvapi je fakt, Ze nejrychleji
rostouci vékovou skupinou uZivatelll internetu je 16 az 24 let, ktera za poslednich
10 let vzrostla o vice jak 20 procent, v roce 2016 zaujimala 68 %.
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Obr. 2 Elektronické obchodovani v jednotlivych zemi EU
Zdroj: Eurostat, 2016

i6 »
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Tab.10 Jednotlivci nakupujici ptes internet v letech 2005 az 2016

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Celkem 5,5 11,7 15,3 21,0 22,0 25,4 28,0 30,6 34,4 39,3 41,9 43,6
Celkem 16-74* . 12,6 16,5 22,7 23,7 27,4 30,2 32,5 36,4 42,5 45,3 47,4
Pohlavi
Muzi 16+ 7,3 14,6 18,3 24,5 25,3 28,0 29,0 31,5 35,6 40,5 42,6 42,3
Zeny 16+ 3,8 9,0 12,5 17,7 18,8 23,0 26,9 29,8 33,4 38,1 41,2 44,9
Vékova skupina
16-24 let 6,7 18,2 22,9 35,0 31,7 38,8 40,5 46,3 53,9 62,2 60,6 58,7
25-34 let 9,7 18,9 25,1 35,6 37,9 44,5 48,0 54,3 58,3 63,2 66,9 72,0
35-44 let 9,7 17,6 21,5 26,0 30,1 34,7 39,3 43,1 46,9 52,6 59,2 59,4
45-54 let 4,0 9,6 13,7 18,7 18,4 22,1 25,3 27,9 32,4 40,1 41,2 46,6
55-64 let 1,8 4,7 6,9 9,6 11,3 10,5 13,1 15,7 19,8 21,7 25,7 28,3
65+ . 0,8 1,4 1,4 2,3 3,0 3,7 3,9 4,5 7,6 8,0 9,7
Vzdélani (25+)
Zakladni . . . . 2,1 4,2 5,4 6,0 5,4 6,3 7,8 8,3
Stfedni bez maturity 2,2 51 6,4 12,4 12,5 14,0 16,4 18,7 21,3 23,5 26,6 30,5
Stiedni s maturitou + VOS | 8,7 17,2 22,5 25,2 28,5 32,7 32,9 38,5 41,4 45,9 49,2 55,2
Vysokoskolské 16,6 31,9 32,6 40,3 41,5 43,8 51,3 50,7 53,8 61,4 62,1 61,5
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 8,2 15,9 20,2 27,2 28,2 32,7 35,9 39,8 44,7 50,3 53,6 56,0
Nezaméstnani 3,0 5,5 8,8 11,5 18,2 39,7 25,7 25,7 27,9 34,7 34,1 31,5
Zeny na RD** . . . . . 43,2 48,1 51,0 55,1 64,6 65,5 72,4
Studenti 6,8 22,1 25,9 36,8 34,1 40,7 40,9 46,9 54,4 62,5 61,4 58,3
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Starobni dichodci

0,8

1,3

1,8

2,8

3,7

4,4

4,2

6,2

8,2

9,6

11,4

Invalidni dichodci

59

5,8

14,0

15,2

17,3

17,3

22,8

Zdroj: CSU, 2016
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Z tabulky muZeme vidét, Ze online nakupy prevladaji ve vékovych kategoriich 16-
24 a 25-34. Taktéz Ize usoudit pfimo dmérny vztah mezi vzdélanim a po¢tem onli-
ne nakupt, jelikoZ ¢im vysSiho vzdélani jedinec dosahl, tim vice online nakupi
provedl.

Nasledujici tabulka ndm ukazuje procentudlni srovnani hodnoty elektronic-
kych nakupti a prodejli jednotlivcti v roce 2015. Jak mlizeme z tabulky vidét, online
nakupovani (41,9 %) je stale oblibenéjsi neZ elektronicky prodej (12,5 %). Mezi
nejvice cetnou skupinu, co se vékové kategorie tyce, patii 25 az 34 let, jak
z pohledu nakupu, tak i z pohledu prodeje online. Jinak tomu neni ani co se vzdéla-
ni tyce, nejvice se na nakupech i prodejich online podili skupina s vysokoskolskym
vzdélani, nicméné ani tady neni podil online prodeje ptilis vysoky (17 %).

Tab.11  Srovnani hodnoty elektronickych nakupu a prodejt jednotlivc v CR v roce 2015 v %

nakupovani prodej
online online

Celkem 41,9 12,5
Celkem 16-74 45,3 13,5
podle pohlavi

muzi 16+ 42,6 14,9

zeny 16+ 41,2 10,1
podle vékovych skupin

16-24 let 60,6 22,6

25-34 let 66,9 23,1

35-44 let 59,2 16,3

45-54 et 41,2 11,8

55-64 let 25,7 4,5

65+ 8,0 1,5
podle dokonc¢eného vzdélani (25+)

zakladni 7.8 2,4

stredni bez maturity 26,6 8,3

stredni s maturitou 49,2 13,2

Vysokoskolské 62,1 17,0
podle specifické skupiny populace

Zeny na rodi¢ovské dovolené 65,2 21,1

studenti 16+ 61,4 21,1

starobni dichodci 9,6 1,4

Zdroj: CSU, 2016

4.2.4 Elektronické obchodovani firem

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1.1 Pojem e-komerce, elektronické obchodovani
firem spociva v pouZiti modernich elektronickych komunikacnich prostredkd. Jeli-
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koZ elektronické ndkupy a prodeje firem je nutné rozlisit, a jak nakupy tak prodeje
Ceskych firem hraji vyznamnou roli at' uz v celkovych trzbach ¢i celkovém poslani
podniku, budou pro potieby této prace oddéleny do dvou podkapitol a zkoumany
zvlast.

Elektronické nakupy firem

V nasledujici tabulce mtiZeme vidét rostouci trend online nakup@ podniki CR
vletech 2010 az 2015. Vroce 2015 c¢inila hodnota elektronického nakupovani
podnikl témér 43 %. Nejvice elektronickych nakupt z hlediska velikosti podniku
provadi velké podniky, s potem zaméstnancti 250 a vice.

Tab.12  Vyvoj hodnoty elektronickych nakup@ podnikii v CR v letech 2010 az 2015 v %

2010 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Celkem 26,5 30,2 32,2 35,7 | 424
prolstf‘ednictvim webovych 6,7 8,7 9,5 121 15,4
stranek
pomoci elektronicke 198 (215 |226 |236 |269
vymeény dat
Velikost podniku:
malé (10-49) 16,2 17,0 21,9 24,2 21,6
stiedni (50-249) 294 | 225 26,1 31,1 39,3
velké (250 a vice) 28,9 38,8 382 |416 [49,6

Zdroj: CSU, 2016

2010 2012 = 2014
[+)
60% 63%
51%
a2v I S ’
° 40%
celkem malé stifedni velké

Obr. 3 Podniky nakupujici elektronicky v letech 2010 az 2014
Zdroj: CSU, 2016

Z grafu vyplyva, Ze vroce 2014 nakupovalo elektronicky celkem 56 % ze vSech
firem v Ceské republice, coZ je vice neZ polovina.

Nasledujici tabulka podava prehled o nakupech podnikli online pomoci elek-
tronické vymeény dat (EDI) a webovych stranek. Lze vidét, Ze EDI je mezi podniky
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vyuzivano vice, pricemZ nejvétsi hodnotu nakupt z hlediska velikosti podniku opét
zaujimaji velké podniky s 250 a vice zaméstnanci. Dale vyplyva, Ze nejvétsi hodno-
ta elektronickych nakupi je uskute¢néna podniky z oblasti obchodu, oprav a udrz-
by motorovych vozidel a dale vyroby a rozvodu energie, plynu a vody.



Vyvojové trendy

47

Tab.13  Hodnota elektronickych nakupt v podniku v CR v roce 2014, v %

.| pres
Celkem | P°™M% | webové
EDI .
stranky
Celkem 35,7 23,6 12,1
malé (10-49 zaméstnancii) 24,2 9,9 14,4
stredni (50-249 zaméstnancii) 31,1 15,6 15,6
velké (250 a vice zaméstnancii) 41,6 32,0 9,6
podle ekonomické ¢innosti
Zpracovatelsky primysl 36,0 25,4 10,6
Vyr. arozvod energie, plynuavody | 57,1 41,0 16,1
Stavebnictvi 15,4 9,6 5,8
Ob.chod, opravy a udrzba motor. 62.6 34,6 28,0
vozidel

Velkoobchod, kromé motor. vozidel | 28,0 15,6 12,4

Maloobchod, kromé motor. vozidel 48,1 37,9 10,2

Doprava a skladovani 11,4 4,2 7,1

Ubytovani 16,1 4,8 11,2
Stravovani a pohostinstvi 21,3 11,9 9,4

Cinnosti cest. agentur a kancelari 32,8 9,9 22,9
Audiovizudlni ¢innosti; vydavatelstvi | 24,4 5,2 19,2
Telekomunikac¢ni ¢innosti 34,4 19,4 15,0
Cinnosti v oblasti IT 49,9 21,8 28,2
Cinnosti v oblasti nemovitosti 14,5 3,1 11,3
Profesni, védecké a technické ¢inn. 18,2 4,8 13,4
Administrativni a podpiirné ¢inn. 21,6 7,2 14,5

Zdroj: CSU, 2016

pomoci elektronické vymény dat (EDI) B pfes webové stranky
40% -~
30% -
24%
20% - 229, 23% ¢
18% 20%
10% -
7% 7% 9% 10% 12%
0% -
2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 4 Hodnota elektronickych nakupt firem v letech 2010 az 2014
Zdroj: CSU, 2016
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Elektronické prodeje firem

PrestoZe elektronické prodeje podnikii nejsou tak velké jako nakupy, jsou nedilnou
soucast podnikové cinnosti. V nasledujicim grafu mizZeme vidét procentni podil
podnikd, které vletech 2010 az 2014 prodavali elektronicky, pificemz nejvétsi po-
dil zaujimaji opét velké podniky. Pfi porovnani s grafem Podniky nakupujici elek-
tronicky vletech 2010 aZ 2014 s nasledujicim grafem je patrny pomérné velky
rozdil mezi poctem firem, které elektronicky nakupuji (56%) a poctem firem, které
elektronicky prodavaji (25%).

2010 2012 m 2014
46% 449, B
"FRCTE TR
celkem malé stfedni velké

Obr. 5 Podniky prodavajici elektronicky v letech 2010 az 2014
Zdroj: CSU, 2016

Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze celkovy objem obratl elektronickych prodeji
véech firem CR vroce 2014 ¢inil 28,8 %, coZ je opacna situace jako u elektronic-
kych nakupt.
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Tab.14  Hodnota elektronickych prodejii podniki v CR v roce 2014, v %
.| pres
Celkem | P°™% | webové
EDI .
stranky
Celkem 28,8 23,6 5,2
malé (10-49 zaméstnancii) 13,8 8,7 51
stredni (50-249 zaméstnancii) 17,8 11,3 6,5
velké (250 a vice zaméstnancii) 38,8 34,2 4,6
podle ekonomické ¢innosti
Zpracovatelsky primysl 38,1 36,1 2,0
Vyr.arozvod energie, plynuavody | 42,7 37,9 4,8
Stavebnictvi 4,1 3,0 0,5
Ob.chod, opravy a udrzba motor. 39,7 31,0 8,7
vozidel
Velkoobchod, kromé motor. vozidel 21,8 10,8 11,0
Maloobchod, kromé motor. vozidel 13,5 8,6
Doprava a skladovani 26,4 4,8 6,4
Ubytovani 27,8 7,9 19,8
Stravovani a pohostinstvi 5,9 1,8 4,1
Cinnosti cest. agentur a kancelari 38,0 6,6 31,4
Audiovizudlni ¢innosti; vydavatelstvi | 27,0 3,6 23,4
Telekomunikac¢ni ¢innosti 27,3 12,2 15,2
Cinnosti v oblasti IT 18,5 10,8 7,7
Cinnosti v oblasti nemovitosti 3,9 1,0 2,9
V_Profes_m, védecké a technické 46 3,0 16
¢innosti
Administrativni a podplirné ¢innosti | 31,2 17,7 13,5

Zdroj: CSU, 2016

Hodnota elektronickych prodejii v roce 2014 ¢inila 29 %, pricemZ pomoci elektro-
nické vymeény dat pres jiné sité nez internet tvoril prodej 11 %, pomoci elektronic-
ké vymény dat pres internet tvoril prodej nejvyssi podil (13 %) a prodej pies we-
bové stranky naopak nejméné (5 %). Ukazuje to i nasledujici graf.
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pomoci elektronické vymeény dat pres jiné sité nez je internet
pomoci elektronické vymény dat pres internet
m pfes webové stranky
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Obr. 6 Hodnota elektronickych prodeji firem v CR v letech 2010 az 2014
Zdroj: CSU, 2016

4.2.5 Objem trzeb

Jednim z klicovych ukazatelli v oblasti internetového nakupovani je ukazatel trzeb,
ktery nam udava, jak je podnik ¢i firma GspéSny ve své Cinnosti z hlediska prodeje
a zajmu. Trzby lze sledovat meziro¢né ¢i mezindrodné a je mozné je rozdélit do
jednotlivych kategorii dle transakci.

Pro uplné vyobrazeni vyvoje trZeb je zde zamérné uveden rok 2001, kdy doslo
k prelomu ,,nové éry“ po vyse zminiované ,,dotcom” bubliné. Na obrazku jsou celko-
vé trzby rozdéleny mezi zemé EU.
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Obrat B2C
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Obr. 7 Obrat B2C e-komerce v roce 2001, v mil. EUR
Zdroj: International Key Facts: Internet 2002 a narodnf instituce

Dle vysledkl studie International Key Facts dosahla evropska B2C e-komerce
vroce 2001 rekordnich trZzeb ve vysi 19,7 miliard euro, coZ bylo pouze zlomkem
trzeb celosvétovych. V porovnani s USA, tvoftily vroce 2001 trzby Evropské unie
pouhou polovinu, trzby Spojenych stati dosahly ve stejném roce 40,8 milionu. Je
tedy ziejmé, Ze USA méla v oblasti B2C velky naskok, coz je patrné i ze statistiky
Némecka, které vroce 2001 generovalo objem prodeje elektronického obchodu
1 % celkového obchodniho obratu, zatimco v USA to bylo témér 13 %.

V roce 2005 dosahl objem online transakei v CR pies 10 miliard K¢, tedy zhru-
ba 500 tisic USD a vUSA zhruba 112 miliard USD. Jak miizeme vidét,
v nasledujicich letech tento objem rostl neuvéritelnym zptisobem nadale.
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E-komerce trzby v USA (miliardy dolaru)
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Obr. 8 E-komerce trzby v USA v letech 2007 aZ 2012, v mil. USD
Zdroj: https://www.interval.cz/clanky/e-komerce-v-dobe-globalni-ekonomicke-krize /

Dle zpravy Asociace pro elektronickou komerci (APEK) dosahly e-shopy vroce
2016 trzeb presahujicich 98 miliard K¢. Na tomto vysledku se podepsalo i ispésné
predvanocni obdobi, jak uz to kazdym rokem byva zvykem. Internetové obchody
maji kazdoroc¢né rekordni predvanocni trzby, které jsou mezirocné az o 40 procent
vyssi. Celoro¢ni trzby provozovatel tuzemskych virtudlnich obchodli meziro¢né
rostou o nékolik desitek procent. Napriklad zndmy internetovy obchod Alza.cz utr-
Zil pred Vanocemi béhem jednoho tydne miliardu K¢.

V roce 2015 utrzila e-komerce v CR 81 miliard K& Meziro¢ni riist e-shopii se
proto pohybuje na 21 %, podilové se elektronicky obchod posunul v maloobchodu
z 8 % v roce 2015 na 9,5 % v roce 2016. Pokud nepocitame potraviny, podil e-
komerce na maloobchodu v roce 2016 je 13,3 %.

Dle APEKu se v roce 2017 da ocekavat prolomeni hranice 100 miliard a e-
komerce tak dale vyrazné poroste. Jiné vyzkumy, napriklad zpracovany portalem
Shoptet.cz, vSak uvadéji, Ze 100 miliard K¢ na trzbach e-shopii uz loni prolomeno
bylo.

Podle aktualnich dat srovnavace cen Heureka.cz se nejvice vletoSnim roce
zvysil prodej v oblasti kosmetiky, zdravi a 1ékaren, potravin a vzrostl také zajem o
nakup obleceni online. Novym fenoménem se staly také slevové portaly, kde si lidé
s oblibou kupuji nejen rlizné zajezdy, dovolené, ale také i riizné sluzby a produkty
ve vyhodné nabidce.
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V pozadavcich zakaznikii na internetové obchody jsou rychlost vyrizeni,
zejména ,kratkd/vcasna/rychla dodavka“ a cena. Znacné rezervy jsou stale ve zpi-
sobech platby.

Z moznosti platby je stale nejpopularnéjsi dobirka, ktera je ¢eskym fenomé-
nem. Tu vroce 2016 preferovalo 35 % zakaznikd, coZ o tfi procentni body mezi-
rotné méné. Bankovnim prevodem plati stale 9 % lidi, platebni kartu preferuje
17 %.

Podle odhadu asociace prodej zboZi a sluZeb pies internet letos v Cesku pie-
kro¢i 130 miliard korun. Trh e-komerce v Evropé letos presahne piil bilionu eur, v
prepoctu 13,5 bilionu korun.

Nasledujici tabulky nam ukazuji vyvoj obratu ¢eské e-komerce v letech 2005
az 2015 a podil jednotlivych platebnich metod. Jak bylo zminéno vySse, existuji do-
hady o tom, zdali hranice 100 miliard K¢ byla prolomena ¢i nikoliv, nicméné dle
internetového srovnavace Heureka.cz ¢inil obrat ceské e-komerce vroce 2015
117,1 mld. K¢.

Tab.15  Vyvoj obratu Ceské e-komerce v mld. K¢

Rok I Zbozi I Sluzby I Celkem
2005 | 12 |34 | 15,4
2006 | 17 | 4,9 | 21,9
2007 | 21 7,5 | 28,5
2008 | 26 | 8,5 | 34,5
2009 |32 | 10,2 | 42,2
2010 |39 | 13,7 | 52,7
2011 | 44 | 16,4 | 60,4
2012 | 51 19,6 70,6
2013 | 58 | 24,5 | 82,5
2014 | 67 | 288 | 95,8
2015 | 81 | 36,1 117,

Zdroj: Heureka.cz

Nejoblibenéjsi platebni metodou ziistava i nadale dobirka, avsak jeji obliba oproti
roku 2015 mirné klesla. Druhé misto, dle internetového srovnavace Heureka.cz,
zaujima platba pii prevzeti a dale pak platba platebni kartou. Méné oblibené jsou
bankovni pievod, platebni tla¢itko, platba na splatky a metoda PayPal.
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Tab.16  Podil jednotlivych platebnich metod v ¢eskych e-shopech, v %

| 2015 2016
Bankovni prevod | 9 | 9
Dobirka |38 |35
Online platba kartou | 13 | 17
PayPal a jiné | 1 | 1
Platba pfi prevzeti | 29 | 28
Platebni tlacitko (rychly bankovni pievod) | 8 | 8
Splatky | 2 | 2

Zdroj: Heureka.cz

4.2.6  Slevové portaly

V této kapitole bude zkouman vyvoj slevovych portalii v Ceské republice, jelikoz
hraji v poslednich letech na ¢eském trhu velmi vyznamnou roli.

Obrat internetovych obchodi v byl v Ceské republice od roku 2010 vyznamné
podporen vznikem a riistem poctu slevovych portald, které se staly novym feno-
ménem pro B2C e-komerci. Slevové portaly predstavuji koncept hromadného na-
kupu urcité formy e-shopu. Prvni portal Slevomat.cz zahdjil svou ¢innost v dubnu
roku 2010 a byl zaméren na riizné sluzby v Praze. V nasledujicich mésicich doslo
k rychlému nartistu poctu slevovych portalii. V tomto roce lidé nejvice nakupovali
sluzby, predevsim v oblasti m6dy, kosmetiky, vouchery do restauraci ¢i rekreacni
pobyty.

Na konci roku 2010 bylo na trhu CR celkem 108 slevovych portald, o jeden rok
pozdéji vzrostl jejich pocet na 180. Trh se stal presycenym a Ceska republika se
stala zemi s nejvy$sim poctem slevovych portalii na jednoho obyvatele na celém
svété. V nasledujicich letech se jejich pocet neustale sniZoval, na konci roku 2014
jich zbylo pouhych 40. Na druhé strané, prestoZe pocet slevovych portalli neustale
klesa, jejich objem prodeje roste po celou dobu jejich existence. V roce 2010 ¢inil
celkovy obrat Ceskych slevovych portalt 0,33 miliardy K¢, v roce 2011 1,8 miliard
K¢ a vroce 2013 byl obrat odhadnut na 3,3 miliardy K¢. Celkovy obrat v roce 2014
Cinil 3,5 miliardy K¢ (Heureka.cz, 2014).

Vyvoj obratu i poc¢tu fungujicich slevovych portalli v letech 2010 az 2015 uka-
zuji nasledujici dva grafy. Graf sobratem slevovych portali je vyjadien
v miliardach K¢.
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Obrat slevovych portalt v mld. K&
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Graf 1 — Obrat slevovych portalii v CR v letech 2011 a% 2014, v mld. K&
Zdroj: Skrz.cz
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Graf 2 — Poéet fungujicich slevovych serveri v CR v letech 2010 a% 2015
Zdroj: Skrz.cz

Z nasledujici tabulky miizeme vidét trend v oblasti nakupovani pres slevové porta-
ly. Da se rict, Ze se pocet jednotlivct, ktefi nakupuji pires slevové portaly, pohybuje
stale ve stejné vysi. Nejvice nakupuji jednotlivci ve vékové skupiné od 16 do 24 let.
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Tab.17  Jednotlivci v CR nakupujici ptes slevové portaly v letech 2012 az 2016, v %

2012 2013 2014 2015 2016
Celkem 30,4 37,6 38,6 35,4 38,7
Celkem 16-74* 30,5 37,6 38,6 35,5 38,7
Pohlavi
Muzi 16+ 29,6 34,0 36,1 31,3 34,9
Zeny 16+ 31,3 41,1 41,1 39,4 42,1
Vékova skupina
16-24 let 31,1 43,0 44,7 38,4 45,6
25-34 let 37,4 42,0 46,3 39,7 44,8
35-44 let 30,1 34,7 34,9 34,5 33,0
45-54 et 23,3 32,8 34,3 29,8 36,1
55-64 let 19,5 30,5 25,1 31,9 33,0
65+ 17,6 30,8 29,6 30,3 38,1
Vzdélani (25+)
Zakladni 25,8 40,4 32,1 33,0 40,6
Stfedni bez maturity 28,9 34,2 32,5 33,5 35,1
Stfedni s maturitou + VOS 29,3 38,4 42,2 34,8 40,2
Vysokoskolské 33,7 38,9 37,6 36,0 35,4
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 31,0 36,6 38,1 34,7 37,9
Nezameéstnani 24,7 31,1 42,3 42,2 38,7
Zeny na RD** 36,5 50,5 42,8 33,6 46,4
Studenti 31,2 42,7 421 41,4 42,6
Starobni dichodci 13,9 26,2 29,5 30,2 33,0
Invalidni dichodci 21,4 27,5 36,5 35,6 41,3

Zdroj: CSU, 2016

Nasledujici tabulky prinasi prehled ndkupi zbozi a sluZeb nakoupenych pres in-
ternet ¢eskymi spotiebiteli v roce 2015, s ¢im uzce souvisi slevové portaly, jelikoZ
pravé diky nim cesti spotiebitelé radi na internetu nakupuji, hlavné co se sluzeb
tyce.

Nejoblibenéjsi nakupované zbozi bylo podle dat z Ceského statistického uradu
obleceni a obuv, celkova hodnota ndkupi c¢inila 2 527,2 tisic K¢. Na druhém misté
se umistil nakup elektroniky s 1 045,4 tisici K¢.

Nejoblibenéjsi nakupovanou sluzbou pres internet se vroce 2015 staly vstu-
penky na kulturni akce, hodnota nakupii této sluzby ¢inila 1 289,7 tisic K¢. Velmi
oblibené jsou u ceskych spotrebiteli také financni sluzby, letenky a jizdenky c¢i
ubytovani.
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Tab.18 Jednotlivci, kteri nakoupili zboZi pfes internet v CRvroce 2015,v %
obleceni, obuv, , . . film, hudba,
2 v , . . vybaveni domacnosti/bytu .
modni doplnky, sportovni | potraviny, | elektronika v e S knihy,
" L. v e vcetné elektrospotrebici .
poti‘eby napoje, vCetné noviny, hraéky
z toho drtzgerle, pocitacoveho z toho bila Casop1sy, | stolni hry
, léky a hardwaru a . e-
celkem sportovni . , celkem technika a . .
y vitaminy softwaru . 1 .. | learningové
potreby elektrospotrebice g
materialy
v tis. % |vtis. | % | vtis. | % v tis. % v tis. % v tis. % viis. | % | vtis. | %
Celkem 2527,2|66,1|914,0 | 239 | 864,7 | 22,6 | 1045,4 | 27,3 | 1195,5 | 31,3 | 629,5 16,5 697,3 | 18,2 | 541,2 | 142
Pohlavi
Muzi 16+ 955,2 |[52,8]607,0|335|2225|12,3|777,7 |43,0[6553 |362]|3774 20,8 305,3 | 16,9 | 146,1 | 81
Zeny 16+ 1572,0| 78,1 |307,0 | 152 | 642,2 | 319 | 267,6 13,3 | 540,2 | 26,8 | 252,1 12,5 392,0 [ 19,5 | 3951 | 196
Vékova skupina
16-24 let 420,5 |76,2|1586 288|824 |149|191,0 34,6 | 46,6 8,4 |187 3,4 1379 | 25,0 | 28,1 5,1
25-34 let 773,5 |76,2|296,2|29,2|241,2| 23,7 | 309,8 30,5 | 2583 |254]1289 12,7 186,6 | 18,4 | 186,1 | 18,3
35-44 let 687,2 | 66,0 |283,0|27,2|240,5| 23,1 | 278,2 26,7 | 3539 | 34,0 208,7 20,0 177,9 | 17,1 | 218,1 | 20,9
45-54 let 3988 |61,8|117,5(182|169,0| 26,2 | 159,5 24,7 | 270,8 42,0 | 1441 22,3 97,8 15,2 | 36,1 5,6
55-64 let 187,4 |48,7|503 |13,1]96,6 |251]70,7 18,4 | 169,0 | 44,0 80,9 21,0 664 |17,3 |53,5 | 139
65+ 59,8 32,2 (8,5 4,5 351 |189] 36,2 19,4 | 96,8 52,1481 25,9 308 16,5193 | 104
Vzdélani (25+)
Zakladni 44,5 65,6 (10,1 |149 10,2 | 15,0168 24,7 | 21,5 31,8 (6,5 9,6 3,5 52 134 | 198
frfgijﬁltﬁez 552,3 | 59,9 |170,1 | 18,4 | 148,7 | 16,1| 2092 |22,7 | 3238 |351 |134,2 145 [97,8 |10,6 | 1149 | 125
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Stredni s maturitou

+ VOS 972,2 66,2 | 341,0 | 23,2 | 360,2 | 24,5 | 397,2 27,0 | 512,6 | 34,9 | 288,8 19,7 2319 | 15,8 | 249,4 | 17,0
Vysokoskolské 537,7 |66,0|234,2|288|263,3|32,3]|231,2 28,4 | 291,0 35,7 | 181,3 22,3 226,2 | 27,8 | 1353 | 16,6
Ekonomicka

aktivita

Zaméstnani 1804,6 | 65,5 | 724,6 | 26,3 | 636,5 | 23,1 | 807,6 29,3 | 943,9 34,2 | 520,2 18,9 465,0 | 16,9 | 323,2 | 11,7
Nezaméstnani 52,7 68,3 10,8 | 14,0 7,0 91 |235 30,5 | 16,2 20,9 | 5,4 7,0 3,1 41 |16,1 | 2009
Zeny na RD* 2353 (849|369 |[13,3]104,2|37,6|27,3 99 |69,7 25,2 | 37,2 13,4 53,4 |19,3 | 158,8 | 57,3
Studenti 2948 |74,41]121,1 30,6 52,8 |13,3]136,0 34,3 | 23,9 6,0 |3,5 0,9 127,5 | 32,2 | 6,1 15
Starobni diichodci | 104,8 |40,4|16,5 |64 |493 |19,0| 41,6 16,0 | 120,8 | 46,6 | 56,7 21,9 385 |14,9 | 34,8 | 134
Invalidni diichodci | 34,9 60,0 | 4,1 7,0 (149 | 25694 16,1 | 20,9 359 |6,5 11,1 9,6 16,5 | 2,2 3,8

Zdroj: CSU, 2016
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Tab.19  Jednotlivci, ktefi nakoupili sluzby pres internet v roce 2015, v %
.l e tenky, fma?cm telekomunikaéni | .. , . .
Tl jizdenky sluzby sluzby (poplatky jiné sluzby
vstupenky na vlak (pojisténi, » (fitness,
, na - P za TV, internet,
na kulturni ; nebo ubytovani cenné . .. | wellness,
sportovni , pevnou linku ¢i Y
akce autobus, papiry, o fotosluzby
akce orw s - c . mobilni telefon
zapujceni sjednani atd.) apod.)
aut ptjcky) )
v tis. % |vtis. | % |vtis. | % | vtis. | % | vtis. | % v tis. % vtis. | %
Celkem 1289,7 | 33,7 | 466,4 | 12,2 | 703,8 | 18,4 | 764,1 | 20,0 | 851,0 | 18,3 | 226,1 59 3689 | 9,6
Pohlavi
MuZi 16+ 558,1 |30,8]|367,4|203|371,4|20,5|410,1 | 22,7 | 479,2| 20,5 | 137,0 7,6 151,2 | 8,4
Zeny 16+ 7316 |363[990 |49 |3324|16,5|354,0|17,6|371,8]|16,3|89,1 4,4 217,6 | 10,8
Vékova skupina
16-24 let 242,7 |44,0|870 |158|121,6|22,0(698 |126|829 |12,9|22,6 4,1 55,7 [10,1
25-34 let 408,8 |40,2|148,3| 14,6 2128|209 | 203,4 | 20,0 | 202,8 | 17,6 | 66,8 6,6 115,1 | 11,3
35-44 let 312,2 [30,0]1399|13,4|179,4|17,2 (2389|229 2603|198 629 6,0 93,4 9,0
45-54 let 196,2 [304|61,4 |95 |106,2|16,5]|136,3|21,1|172,8| 22,0 | 36,4 5,6 62,5 9,7
55-64 let 93,9 244|263 |68 |604 |157 865 |225(91,3 |208]30,7 8,0 34,1 8,9
65+ 36,0 19,3135 19 234 |12,6]292 |[157]409 |12,7 6,6 3,6 8,0 4,3
Vzdélani (25+)
Zakladni 18,3 27,0 | 4,8 70 |51 75 |37 55 |82 80 |30 4,5 2,3 3,4
Stredni bez maturity 171,7 |18,6|100,6|109 870 [94 |130,5]|14,2|160,0| 12,6 | 43,0 4,7 56,3 6,1
Stfedni s maturitou + VOS 4909 |33,4|158,2]108]260,1|17,7|323,9|22,1|343,7[19,1)|90,5 6,2 136,2| 9,3
VysokoSkolské 366,1 |45,0] 1159 | 14,2 | 230,0 | 28,2 | 236,2 | 29,0 | 256,2 | 27,9 | 67,0 8,2 118,4 | 14,5
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Ekonomicka aktivita

Zaméstnani 941,6 |34,2|387,9|14,1|514,7 | 18,7 | 632,3 | 22,9 | 705,5 | 21,2 | 182,2 6,6 278,6 | 10,1
Nezaméstnani 20,2 26,2 | 3,3 43 |53 69 |75 9,7 135 29 |12 1,6 2,2 2,8
Zeny na RD* 85,6 30,9176 2,7 32,7 11,8272 |98 [33,0 [10,0]98 3,6 30,7 | 11,1
Studenti 1860 469639 |16,1|1114|28,1|51,2 |129|569 |12,1 178 4,5 44,6 [ 11,2
Starobni diichodci 49,6 19,1 | 2,7 1,0 1373 |144]389 [150[406 |11,2|124 4,8 12,1 4,6
Invalidni diichodci 6,7 11411 19 |23 40 169 119114 |147 |26 4,4 0,7 1,3

Zdroj: CSU, 2016
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4.2.7 Obchody s potravinami

Obchodni ietézce

V nasledujicim grafu a tabulce miZeme vidét vyvoj trzeb maloobchodnich retézct
v Ceské republice. VSechny tdaje jsou v miliardach K¢ Vroce 2015 dosahl nej-
vyssich trzeb obchodni fetézec Schwarz CR, pod které patfi obchody Kaufland a
Lidl. Jinak tomu nebylo ani v minulych letech, od roku 2010 dosahoval tento reté-
zec nejvyssich pricek. Schwarz CR utrzil vroce 2016 celkem 88,89 miliard K¢
a oproti minulému roku se trzby zvysily o 0,12 %. Nejvyssi procentualni rist ale
dle tabulky oproti roku 2014 dosahl obchodni fetézec Ahold, pod ktery patii ob-
chody Albert, drive také zndmé pod nazvy Hypernova ¢i Interspar. Vroce 2015
vzrostly procentné trzby spolecnosti Ahold o 25,12 %. Lze tedy usoudit, Ze se tento
obchodni Fetézec nachazi ve velkém rozkvétu.
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Tab.20  Trzby maloobchodnich fetézcii v CR v mld. K¢

Skupina | v CR provozuje | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 [ 2014 | 2015 | 2016
Makro Makro 357 (382 |375 |383 393 [395 |366 |331 |325 |294 |[211 |305 [283 |3012
Cash&Carry
Ahold le{)pei‘;no"a' 325 [34,6 |365 |385 |420 |440 |430 |423 |440 |40,7 |400 |386 |483 |4833
Schwarz CR | Kauflan, Lidl 270 | 345 |380 |450 |500 |545 |585 |600 |656 |732 |805 |889 |8388 | 8889
Rewe Penny, Billa 223 233 |232 |258 |31,6 385 |51,3 |527 |536 |505 |515 |528 |527 |53,75
Tesco Stores | Tesco 190 |21,0 |225 | 370 | 440 |470 |43,0 |475 |51,0 |440 |425 |422 |41,7 |41,76
Globus CR | Globus 182 1190 [19,0 |205 |230 |254 |263 |261 |270 |230 |230 |229 |229 |2293

Zdroj: Heureka.cz
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Z tabulky niZe lze vidét, Ze nejvétsiho procentudlniho riistu oproti roku 2014 dosa-
hl jednozna¢éné Ahold s 25,12 %. Rist dile zaznamenaly fetézce Schwarz CR
s 0,12 %, Rewe s 0,19 % a Globus s 0,01 %. Naopak k poklesu doslo u obchodniho
Fetézce Makro Cash&Carry, které kleslo oproti roku 2014 o 7,2 % a dale pak Tesco,
které zaznamenalo pokles o0 1,2 %.

Tab.21  Procentualni zmény trzeb maloobchodnich fetézct v CR v letech 2014 az 2015, v %

Procentualni zména oproti roku
2014 v %
Makro Cash&Carry -7,2
Ahold 25,12
Schwarz CR 0,12
Rewe 0,19
Tesco Stores -1,2
Globus CR 0,01

Online prodejny s potravinami

V neposledni radé bude zkouman vyvoj internetovych obchodii s potravinami na
¢eském trhu. Tato sluzba je v CR stale pomérné nova, pohodIny nakup bez hledani
vregalu a zbyteénych front objevuje stale vice Cechii. Komfort spodiva také
v klidném objednani a nasledném doruceni kuryrem bez sebevétsi namahy. Dle
Jana Vety$ky, ma Ceska republika nejvétsi mnozstvi e-shopt na jednoho obyvatele
v celé Evropé a lze tedy ocekavat, Ze i v oblasti potravin bude nabidek pribyvat
(APEK, 2016).

Zatimco v zemich zapadni Evropy se online obchody s potravinami zacaly sta-
vat fenoménem jiZ na prelomu tisicileti a ndkupy potravin online ¢ini témét 3 %
vSech nakupti, na €esky trh s nimi jako prvni vstoupil retézec Tesco v roce 2012.
Dle prizkumu, ve srovnani s Evropou, se Cesti spotrebitelé s nakupovanim jidla
pres internet teprve seznamuji. V Evropé si napli pro svou lednici pres internet
pravidelné objednava uz deset lidi ze sta, v CR jen dva (APEK, 2016). Nicméné, dle
manaZzera e-komerce Tesco potraviny online, zdjem o nakup online potravin roste
v radu desitek procent ro¢né. PrestoZe jidlo pres web nakupuji jen dvé procenta
Cechd, je utrata na internetu nékolikanasobné vys$i nez primér v kamenném ob-
chodé. O tom svédci také fakt, Ze pri ndkupu potravin online je nakupni kosik pfri-
blizné pétkrat vétsi neZ pri ndkupu v kamenné prodejné. UZ v roce 2014 nakupova-
lo potraviny online cca 10 % vSech Ceskych uZivateli internetu. Pfi jednom nakupu
bylo utraceno primérné 500K¢ a kazdy uzivatel nakoupil asi desetkrat ro¢né. Nej-
vice oblibené jsou u zakazniki trvanlivé a konzervované potraviny, kava, ¢aj, slad-
kosti a zdrava vyziva. Dle priazkumu ceské obc¢any nejvice od nakuptli potravin on-
line odrazuje postovné, které se ale vétSinou pohybuje do 100K¢. Velka cast e-
shoptli proto zacala nabizet dovoz zdarma pri nakupu nad urcitou ¢astku, vétSinou
v hodnoté nakupu okolo 900K¢ (Burinska, 2017).

Kromé internetového obchodu s potravinami Tesco potraviny online piisobi
na Ceském trhu vice potravinarskych internetovych prodejct. V zari roku 2014
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vstoupil na trh e-supemarket Rohlik.cz pod vedenim Tomase Cupra a v roce 2015
se pak pridaly dva dalsi specializované e-shopy, v dubnu Kosik.cz a v ¢ervnu Kolo-
nial.cz. Zpocatku tyto online prodejny rozvaZzely zboZi jen po Praze a blizkém okolj,
dnes uz nakup potravin online moZny takika po celém tizemi CR.

Tab.22  Dostupnd mista pro rozvoz potravin online

Tesco potraviny online

Praha, Brno, Mlad4 Boleslav, Kladno, Kolin, Hradec
Kralové, Pardubice, Liberec, Jablonec nad Nisou,
Plzen, Breclav, Hodonin, BeneSov

Praha a okoli, Brno, Plzen, Liberec, Usti n. L., Hradec

Rohlik.cz Kralové, Pardubice
Praha a Stredni Cechy, Plzen, Usti n. L., Teplice,
Liberec, Jablonec n. N, Most, Chomutov, Brno
Kosik.cz a okoli, Olomouc, Pterov, Prostéjov, Ostrava a okoli,

Pardubice, Chrudim, Hradec Kralové

Kolonial.cz

Praha a Stredni Cechy, Plzen a Rokycansko,
Chrudim, Hradec Kralové, Pardubice, Teplice, Usti
nad Labem, Liberec, Jablonec nad Nisou, Mlada
Boleslav, v zimni sezéné i Spindlertiv Mlyn

Zdroj: Heureka.cz
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5 VIliv e-komerce na zpusoby distribuce

Jednim ze soucasnych trendi elektronického obchodovani v CR je zkoumani rozdi-
14 mezi elektronickou formou prodeje a klasickou distribuci, tedy kamennymi pro-
dejnami.

Tento trend je zptisoben piredevsim tim, Ze v Ceské republice zdkaznici zaéina-
ji uptednostiiovat nakup predméti denni spotieby prostiednictvim internetu. Jeli-
koZ ale pti online ndkupu tvori platba za dopravu znacnou cast z celkové ceny, pro-
to se ¢im dal vice ZddanéjSim stava osobni odbér, pii kterém zdkazniklim odpada
starost o to, aby se v urc¢itém case nachazel na urcitém misté. Misto toho si ¢as od-
béru miiZe zvolit sdm. Podobné také slevové portdly otviraji kamenné pobocky,
jejichZ cilem je zlepSeni komunikace se zadkazniky a zvyseni divéryhodnosti jed-
notlivych portald.

5.1 Maloobchod a online obchodovani

V nasledujici kapitole budou zkoumany dvé veli¢iny, a to obrat z maloobchodniho
prodeje a obrat z e-komerce (online obchodovani) v Ceské republice. Udaje se
vztahuji k jednotlivym roklim 2005 az 2015, data jsou vyjadiena v miliardach K¢.

Vyvoj malobchodu a online
obchodovani
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Graf 4 — Vyvoj maloobchodu a elektronického obchodovani v CR v letech 2005 az 2015
Zdroj: Heureka.cz, CSU

Z grafu miiZeme vidét rostouci trend obou zkoumanych velicin. Vyjimkou je pokles
maloobchodniho obchodovani v roce 2008, ktery byl zptisoben celosvétovou krizi,
ktera méla samoziejmé dopad i na Cesky trh.
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Nasledujici tabulka poskytuje prehledny obraz o obratu e-komerce, obratu maloobchodu, podilu e-komerce na maloob-
chodnich trzbach a dale meziro¢ni zmény téchto veli¢in. Pii pohledu na meziro¢ni riist maloobchodu zjistime, Ze se trzby oproti
roku 2015 zvysSily o 6,7 %. Pti pohledu na meziro¢ni rlist e-komerce, toto ¢islo ¢ini 23,5 %, prestoze podil e-komerce na maloob-
chodnich trzbach ¢ini ,pouhych” 9 %. CoZ milZe byt povaZovano za velmi slibné. Pfi porovnani z globalniho hlediska, tvori pri-
mérny podil e-komerce na maloobchodnim prodeji asi 5 %, Ceska republika teda m@iZe byt povazovana za nadpriimérnou. Na
druhou stranu, pri pohledu na vyspélejsi zemé, naptiklad Velkou Britanii, svétového lidra e-komerce, ma priimérny podil e-
komerce na maloobchodnim prodeji zhruba 16 %. Z tohoto diivodu Ize usoudit, Ze CR m4 stale kam riist a rostouci trend lze oce-
kavat i v pristich letech, pricemZ o potencialu ¢eské e-komerce nelze pochybovat (Tomas Braverman, Heureka.cz, 2016).

Tab.23  Srovnani maloobchodu a e-komerce v CR

jednotka | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Obrat mld. K¢ 21 26 32 39 44 51 58 67 81 100
e-komerce
Podil % 3,3 4,7 5,7 7,1 7,2 7,6 7,8 8,0 8,1 9,5
e-komerce na
maloobchodu
Mezirocni % 6,8 0,9 -4,3 1,0 1,9 -1,1 1,0 5,6 5,9 6,7
zmeény
maloobchod
Mezirocni % 23,5 (238 |230 |218 |128 |159 |13,7 |155 |209 | 23,5
zmeény
e-komerce

Zdroj: CSU, APEK, 2016
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KdyzZ se bliZe podivdme na vyvoj e-komerce ve Velké Britanii za poslednich 5 let,
asi nas neprekvapi, Ze tempo riistu neni tak velké, jako u nas. Z tabulky mizZeme
vidét, Ze naptiklad v minulém roce 2016 cinilo tempo riistu e-komerce ve Velké
Britanii 10 %, v Ceské republice to bylo 23,5 %. To je samoziejmé zplisobeno po-
malej$im nastupem e-komerce v CR. Ve Velké Britanii zaznamenaly ptichod e-
shoptli a online nakupovani jiz v 90. letech minulého stoleti, jak jiZ bylo zminéno
vySe. U nas se trend elektronického obchodovani zac¢al objevovat aZ mnohem poz-
déji. Lze tedy obecné shrnout, Ze trend e-komerce je v CR stale rostouci a ma se
stale kam riist, ve Velké Britanii je spiSe stabilni a jeji vyvoj se ustalil.

Tab.24  Vyvoj e-komerce a maloobchodu ve Velké Britanii

jednotka | 2012 2013 2014 2015 2016
(e)-tl);ar;erce mld. GBP | 38,48 | 45,40 52,21 59,0 64,90
Podil e-
komerce na % 10,2 11,7 13,1 14,5 15,6
maloobchodu
Meziro¢ni
zmény e- % 14,5 18,0 15,0 13,0 10,0
komerce

Zdroj: Ecommerce Foundation, 2016

5.2 Podniky versus jednotlivci

V této kapitole bude nastinéna situace ceského B2C trhu, a tedy srovnani toho, jak
si vedou podniky a jednotlivci.

Jednou z prvnich otazek dotazniku APEK bylo, jak ¢asto respondenti nakupuji
v internetovych obchodech. Vysledky shrnuji nasledujici grafy. V internetové popu-
laci ve véku 15 a vice let nakoupi online alespori jednou za rok 89 % respondenti.
Meziroc¢né se podil nakupujicich s alespon ro¢ni frekvenci témér nelisi, mirné vsak
pribylo téch, ktefi nakupuji na internetu alespon jednou za mésic. Podil téch, kteti
na internetu nenakoupili viibec, je meziroc¢né také stabilni.
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Jak Casto nakupujete na internetu?

120
100 r
9
80 6
8
60 25
40
31
20
13
0 4
© éé}% &
Q ; \
C S &
-‘*@ 4@
ol
o2
&
B Alespon jednou za tyden B Alespon jednou za 14 dni
= Alespon jednou mésicné = Alespon jednou za ¢tvrt roku
® Alespon jednou za pul roku ® Alespon jednou za rok
W Méne casto (mam zkusenost s nakupem na internetu) B Nikdy jsem na intnernetu nenakupoval/a

Graf APEK 1 - Jak ¢asto nakupujete na internetu?
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Meziro¢ni srovnani v %
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Graf APEK 2 — Meziro¢ni srovnani v letech 2013 az 2016

Frekvence nakupovani na internetu je témér stejna u muzi i Zen. Z vékovych sku-
pin nakupuji online nejcastéji respondenti ve véku 25-34 let, dale potom s vékem
Cetnost nakupll na internetu klesa. U vzdélani miizeme vidét opacny trend - ¢im
vyssi je vzdélani respondenta, tim Castéji na internetu nakupuje.

Nejcastéjsimi diivody, pro¢ respondenti nenakupuji v internetovych obcho-
dech byla preference si produkt osobné prohlédnout a zjistit tak, zdali jim vyhovu-
je (53 %). Pro necelou tietinu dotdzanych je prekazkou placeni postovného, ctvrti-
na respondenti se obava komplikaci pti piipadné reklamaci a vraceni penéz.

Pfi srovnani s vyzkumem globalni spolec¢nosti Nielsen z roku 2016, ktery se
zabyval odpovéd'mi respondentii z celého svéta a zkoumal, ktefi respondenti by
nakoupili zboZi online, nejvétsi podil tvorili lidé ve véku 21 az 34 let (53 %). Coz
ziejmé neni prekvapujici, jelikoZ tato skupina respondentli, kterda vyrostla
v digitalnim véku, tvori nejvétsi podil témeér v kazdém odvétvi. Dale s pribyvajicim
vékem taktéz klesal podil respondentt, ve vékové kategorii 35 az 49 let by nakup
online provedlo asi 28 % respondentt, ve véku 50 aZ 64 let asi 10 % respondenti a
ve véku nad 65 let pouze 2 % respondenti. Nejmladsi vékova kategorie, do 20 let,
predstavuje asi 7 % z téch, ktefi maji v imyslu nakupovat online. Vysledek je tedy
srovnatelny s vysledky CR a Ize obecné usoudit, Ze populace ve véku 21 az 34 let se
na internetovém obchodovani podili nejvice.

Z nasledujiciho grafu je ziejmé, Ze vétsi Cast e-komerce zaujimaji podniky, jak
uZ elektronickymi nakupy s 62,3 %, tak elektronickymi prodeji s 25,5 %. Co se jed-
notlivct tycCe, stale vice z nich radéji nakupuje (41,9 %), nez prodava (13,5 %).
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Srovnani podnikt a jednotliveu
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Graf 5 — Srovnani elektronickych nakupi a prodeji podnikii a jednotlivei v roce 2015
Zdroj: CSU, 2016

5.3 E-shopy

Nyni bude zkouman vyvoj internetovych e-shopti a jejich vnimani spotiebiteli. Jak
Ize vidét z nasledujiciho grafu, v Ceské republice existuje velky pocet internetovych
obchodi. Napriklad ve srovnani s Velkou Britanii, ktera ma pocet obyvatel pribliz-
né 65 milion®i, ma Ceska republika zhruba stejny pocet plisobicich e-shopt. Na
druhou stranu lze vypozorovat, Ze se tento rostouci trend v roce 2015 zastavil a od
tohoto roku pocet e-shopti klesa. Je to zpiisobeno tim, Ze pocet e-shopi, které v CR
zkrachuji, je vétsi, neZ pocet nové zaloZenych. Zajimavost nabizi také pohled
z hlediska konsolidace, kdy Top 5 Ceskych internetovych obchodt tvori asi tiretinu
obratu ¢eské e-komerce a Top 1000 tvori dalsi tfetinu. Lze tedy usoudit, Ze presto-
7e je potet e-shopii v CR velky, je pomérné konsolidovany.
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Pocet ¢eskych e-shopt
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Graf 6 — Potet e-shopii v CR v letech 2012 az 2016
Zdroj: Heureka.cz

Nasledujici ¢ast kapitoly bude zamérena na internetovy obchod Alza.cz, jelikoz je
v Ceské republice povaZovan za jeden z nejvét$ich a nejznaméjsich. Graf nize uka-
zuje vyvoj trzeb ¢eského e-shopu Alza.cz v letech 2003 aZ 2016. Udaje jsou vyjad-
feny v miliardach K¢.
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Obrat Alza.cz v mld. K¢
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Graf 7 — Vyvoj trzeb internetového obchodu Alza.cz v mld. K¢
Zdroj: Heureka.cz

Z grafu je zfejmé, Ze obrat e-shopu ma dlouhodobé rostouci trend. Pfi pohledu na
nasledujici graf dotazniku, kdy byli respondenti tazani na nejoblibenéjsi interneto-
vy obchod z hlediska kvality sluzeb a nakupu, zjistime, Ze prvni misto zaujima pra-
vé Alza. Svédc¢i o tom i fakt, Ze internetovy obchod Alza.cz dlouhodobé zaujima
prvni pricky s nejvétSim obratem na trhu. K porovnani s vysledky internetového
prizkumu spolecnosti Shoptet.cz se nejvétSim internetovym obchodnikem za rok
2015 stala opét Alza.cz s obratem 14,5 miliardy K¢. Na druhém misté se umistil e-
shop Mall.cz s obratem zhruba 9 miliard K¢, na tfetim misté Datart.cz, jehoZ obrat
za rok 2015 cinil 4,9 miliardy K¢.
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Ktery internetovy obchod je Vas nejoblibenéjsi?
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Graf APEK 3 — Ktery internetovy obchod povaZujete z hlediska kvality sluZeb a nakupu za nejlepsi
(je Vas nejoblibenéjsi)? v %

Z téchto vysledkl lze usoudit, Ze Alza.cz je nejvétsim a nejoblibenéjSim e-shopem
na ceském trhu z hlediska oblibenosti spotrebitelii. Zarovern lze oc¢ekavat, Ze obraty
e-shopi budou nadale rostouci a jejich podil na maloobchodnim prodeji se bude
neustale zvétSovat.

5.4 E-potraviny

Trh s online potravinami je v Ceské republice stale v raném stadiu, jelikoZ ma tento
maly trh v CR pomérné kratkou historii a neexistuje piili§ mnoho presnych dat.
Z nasledujici tabulky je ziejmé, Ze zde existuje velky potencial pro online obchody
s potravinami v CR. V roce 2011, kdy na trhu piisobil pouze e-supermarket Tesco,
mél podil online supermarketi na celkové hodnoté trhu s potravinami 0,24 %.
Vroce 2016 toto cislo Cinilo 2,74 %. Kdyz srovname procentni riisty obou zkou-
manych velicin, opét zde vidime markantni prevahu e-potravin, které oproti roku
2015 vzrostly o 44,2 %.
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Tab.25  Srovnani potravin a e-potravin v CR

jednotka | 2011 2012 2013 2014 | 2015 2016

Celkem mld. K¢ 247,7 251,4 256,6 | 266,7 |275,6 |280,3
potraviny

Celkem online mld. K¢ 0,6 0,99 1,3 1,6 1,9 2,74
potraviny

Podil e- % 0,24 0,39 0,5 0,59 0,69 0,97
potravin na

potravinach

Procentni rust | % 1,5 2,1 3,9 3,3 1,7
potravin

Procentni rust | % 65 31,3 23 18,8 4472
e-potravin

Zdroj: CSU, 2016

Po dikladném prizkumu trhu bylo zjiSténo, Ze nejvétsi podil na ceském trhu
s online prodejnami potravin zaujima obchodni fetézec Tesco. V roce 2016 obrat e-
supermarketu Tesco potraviny online ¢inil 1,37 miliard K¢, coZ je priblizné 50 %
celého trhu s online potravinami. Dle tabulky druhé misto zaujima online prodejce
Rohlik.cz, ktery v minulém roce utrzil za své sluzby priblizné 0,96 miliard K¢ Na
poslednim misté je internetovy prodejce Kosik.cz s obratem 0,41 miliard K¢. O dal-
${ misto se pokousi nové zaloZeny online obchod s potravinami Kolonial.cz, ktery v
tabulce neni uveden, jelikoZ v roce 2015 jejich trzby zdaleka nedosahovaly takové
vySe jako obchody Tesco, Rohlik.cz ¢i Kosik.cz. Firma ale predpoklada, Ze do péti
let by mohla dosahnout obratu ve vysi 4-5 mld. K¢ (Vokurkova, 2015). Potvrzuje to
i pan Jakub Sulta, zakladatel a vét$inovy majitel online obchodu s potravinami Ko-
$ik.cz, podle kterého ma momentalné nejvétsi podil Tesco, kterému pripada 50 %
trzeb, 35% pripadne na Rohlik.cz a 12% ma Kosik.cz.

Tab.26  Obrat nejvétich online prodejcti potravin v CR v mld. K¢

2015 2016
Tesco potraviny online 0,43 1,37
Rohlik.cz 0,3 0,96
Kosik.cz 0,13 0,41

Zdroj: Heureka.cz

vvvvv

v uplynulém roce vyuZili sluZeb e-supermarketti k ndkupu potravin online. Z grafu
lze vidét, Ze stile velka vétSina respondenti (70 %) tuto sluzbu nevyuzila a
v budoucnu ani ndkup potravin neplanuje. E-supermarket k ndkupu potravin na
internetu vyuZzilo pouze 9 % respondentd, 22 % dotazanych se chysta tyto sluzby
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v blizké budoucnosti vyuzit. Ackoliv v minulém roce pétina respondentt uvedla, Ze
nakup potravin na internetu planuje, redlné téch, ktef'i e-supermarket vyuzili, ne-
pribylo. Potraviny na internetu v poslednim roce nakoupili nej¢astéji respondenti
ve véku 35 az 44 let, lidé z nejvyssi pirijmové skupiny a z velkych mést. Podle oce-
kavani respondenti, ktefi jsou zvykli na internetu nakupovat ¢astéji, pravdépodob-
néji vyzkouseli i sluZeb e-supermarketti (APEK, 2016).

Vyuzil/a jste v poslednim roce sluzeb e-supermarketu k
nakupu potravin po internetu?

= Ano
Ne, ale chystam se v blizké budoucnosti vyuzivat
= Ne a nechystam se v budoucnosti vyuzivat

Graf APEK 4 — VyuzZil/a jste v poslednim roce sluZeb e-supermarketu k nakupu potravin po inter-
netu?
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Graf APEK 5 - Meziroc¢ni srovnani v letech 2014 az 2016

Na druhou stranu, pri otazce, zda byli respondenti spokojeni s ndkupem potravin
na internetu, byla drtiva vétsSina z nich s ndkupem spokojena (94 %). Vice neZ po-
lovina dotazanych byla spokojena velice. Lze tedy usoudit, Ze a¢koliv zatim v Ceské
republice neni priliS mnoho lidi, ktefi by potraviny nakupovali online, nelze po-
chybovat o kvalité nabizenych sluzeb a spokojenosti dosavadnich zakaznikd.

Byl/a jste s nakupem potravin na internetu spokojen/a?

= Velice spokojen/a ® Spise spokojen/a = Spise nespokojen/a ® Velice nespokojen/a

Graf APEK 6 — Jak jste byl/a s nakupem potravin spokojen/a? v %
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Dal$i zajimavy pohled prinasi nasledujici grafy, zabyvajici se otazkou, které
z uvedenych obchodid respondenti vyuzili v uplynulém roce. Jak miiZzeme vidét,
nejvyuzivanéjsim internetovym obchodem pro nakup potravin je Tesco potraviny
online. Podil téch, ktefi zde v minulém roce nakoupili, ale oproti minulému roku
Klesl. Divodem miiZe byt posileni konkurence - od lonského roku pribylo respon-
dentt, ktefi potraviny koupili v obchodé Rohlik.cz, Kosik.cz nebo Kolonial.cz.

Ktery z uvedenych obchod( jste v uplynulém roce vyuzil/a?

120
100
25 32 44 79 67 89
80
60
40 75
58
20 50 18 30 .
0 10 6
@ A A A A 4 A
(»(\ '\%_(’ ‘.*S' . {b\(’ e\_(’ 0.(' \\(‘
o N > Q & N
Q 9 ¢ o > O
k’b N
3 <@
N P
oS
«Q/

B Znam a nakoupil/a jsem B Znam, ale nenakoupil/a jsem M Neznam

Graf APEK 7 — Ktery z uvedenych obchod jste v uplynulém roce vyuZil/a? v %
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Mezirocni srovnani v %
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Graf APEK 8 — Meziro¢ni srovnani v letech 2015 az 2016

V globalnim srovnani se studii organizace Nielsen, ktera srovnavala odpovédi re-
spondentl z roku 2014 a 2016, bylo zjiSténo, ze ¢im dal vice spotrebiteld aktivné
vyuziva nakuptl potravin online. Studie dospéla k vysledkiim, Ze celkem 28 % re-
spondentl vroce 2016 vyuzilo ndkup online potravin, pificemz v roce 2014 tuto
sluzbu vyuzivalo jen 25 %. Respondentd, kteii v budoucnosti uvazuji o nakupu po-
travin pres internet v roce 2014 bylo 55 %, v roce 2016 toto ¢islo ¢inilo 57 %. Téch
respondentd, ktefi neplanuji v budoucnu nakup potravin online vyuZit v roce 2016
oproti roku 2014 ubylo, v roce 2014 toto cislo ¢inilo 21 %, v roce 2016 jiZ pouhych
14 %. Lze tedy obecné shrnout, Ze pocet respondentd, ktefi tuto sluzbu vyuzivaji
nebo planuji v budoucnu vyuzit piibyva. V porovnani s ¢eskym trhem jsou, jak uz
bylo feceno vySe, ¢esti spotiebitelé pomérné skepticti a sluzeb e-potravin vyuzivaji
zatim jen ziidka. Vzhledem ale k rostoucimu potencidlu e-komerce Ize predpokla-
dat, Ze se Ceska republika brzy pribliZi svétovému priméru.
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V této kapitole budou diskutovany dosaZené vysledky, a dale uvedeny omezujici
faktory, kvili kterym byly vysledky této prace limitovany.

Dle veskerych vysledki ze ziskanych dat, prehlednych grafti, tabulek a dotaz-
niku tato bakalarska prace naznacuje, Ze ceska distribuce a jeji odvétvi jsou znacné
ovliviiovana e-komerci. E-komerce obecné si ukrajuje z obratu maloobchodu znac-
nou Cast trzeb a predpokladad se, Ze rist obratu elektronického obchodovani
na ukor maloobchodu poroste i nadale.

Nicméné, pri hodnoceni vlivu e-komerce na zpisoby distribuce, byla velkym
problémem dostupnost dat. Vefejné dostupné databaze nedisponuji daty, ktera by
byla dostatecné reprezentativni a vhodna pro hlubsi analyzu. Dale pak, ceské vy-
zkumy, tedy napriklad studie internetového srovnavace Heureka.cz, organizace
Shoptet ¢i APEK, se trochu lisi ve vysledcich a ro¢nich srovnanich, at uz v celkovém
obratu maloobchodniho prodeje ¢i celkovém podilu e-komerce na maloobchodé.
Pii pokusu o celosvétové srovnani a porovnani ceské e-komerce s Velkou Britanif
bylo rovnéz zjiSténo, Ze se nékteré udaje, at uz obrat e-komerce obecné ¢i nékteré
dalsi ukazatele, ponékud lisi. Z tohoto dlivodu mohou byt nékteré propocty poné-
kud neptesné. Z téhoz dlivodu nebylo moZné provést hlubsi ekonometrickou ana-
lyzu, proto je pro dalsi analyzy nezbytné obstarat detailnéjsi mikro data.

K hlubSimu posouzeni vlivu e-komerce na ¢eském trhu a jeji vnimani spotiebi-
teli bylo vyuZito dotazniku Asociace pro elektronickou komerci. Dotaznik a sbér
jeho dat byl provadén v obdobi od 3.8.2016 do 10.8.2016, odpovédi respondentii
mohou byt tedy pochopitelné danou dobou a jejimi specifiky zkresleny. DalSim
problémem je, Ze priizkum je statisticky v jedné dobé, ale sektor je velmi dynamic-
ky. Tyto limity tedy mohou do jisté miry ovlivnit vyvozené zaveéry.

Velikost ¢eské e-komerce v poslednich letech vykazuje historicky nejvyssi
hodnoty, jak je i feCeno vyse v této praci. V soucasné dobé je Ceska e-komerce a jeji
vyvoj ve velkém rozkvétu. Prokazal to jednak jeji rostouci podil na celkovém malo-
obchodnim prodeji, a jednak také meziro¢ni rilist, ktery je znacné vyssi, at uz
v porovnani s ¢eskym meziro¢nim riistem maloobchodu ¢i meziro¢nim ristem e-
komerce ve Velké Britanii. Pokud tyto veli¢iny porostou stejnym ¢i rychlejsim tem-
pem i nadale, miZeme ocekavat, Ze se Ceska republika stane dal$im svétovym
lidrem v oblasti e-komerce.

Ackoliv byl rok 2016 pro ceskou e-komerci rekordnim a obrat ve vysi 117 mi-
liard znamenal rilist o vice neZ 23 procent, pro vétSinu trhu plati, Ze prodavat onli-
ne nikdy nebylo tézsi. Pri¢inou je dlouho o¢ekavana konsolidace trhu, jelikoZz si ¢im
dal tim vice vétsi ¢ast trhu rozdéluje mensi skupina nejvétsich e-shoptli. Na ceském
trhu, kde v soucasné dobé piisobi asi 36 tisic elektronickych obchodd, si tretinovy
podil obratu e-komerce rozdéluje pétice nejvétsich. Kazdy z nich roste rychleji nez
samotny trh a pochopitelné obird o trzby jiné e-shopy. Piikladem miiZe byt napfti-
klad internetovy obchod Alza.cz, kterému v lofiském roce vzrostl obrat o 24 pro-
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cent na rekordnich 14,5 miliard korun. Mimo jiné, se Alza.cz pravidelné stava ne-
joblibenéjSim internetovym obchodem z pohledu spotrebiteldi, co se kvality nabi-
zenych sluZeb tyce. V minulosti si Alza.cz vedla v procentualnim vyjadieni i 1épe,
nikoliv vSak v absolutnich ¢islech. Rlist o 4 procenta oproti minulému roku totiz
predstavuje témér 500 miliént korun, které by jinak patfily jinym hra¢iim trhu na
zachovani stavajiciho trzniho podilu. V nasledujicich letech lze tedy ocekavat, Ze
trh bude mit rozdéleno nékolik globalnich hrac a k tomu bude existovat mnoho
mensSich e-shopt, které budou pro zakaznika zajimavé urcitou odlisSnosti ¢i specifi-
kaci, kterou globalni hrac¢ nechce nebo nemtiZe resit (Martin Rozhon, 2016).

Novym fenoménem se v soucasné dobé stavaji elektronické supermarkety a
online obchody s potravinami, které ceSti spotiebitelé zatim piiliS nevyuZivaji,
vzhledem ale k jejich oblibenosti na jinych zahranic¢nich trzich lze jejich rlst oce-
kavat i na trhu CR. V sou¢asné dobé piisobi v Ceské republice ¢tyii nejvétsi online
prodejci s potravinami, z nichZ nejvétsi podil stale zaujima obchodni retézec Tesco
potraviny online. CoZ se ale mlZe v nejbliZs$i dobé zménit, pravé diky nabizené kva-
lité a sortimentu ostatnich ptlisobicich e-supermarketd.
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Bakalarska prace se zabyvala vlivem e-komerce na zpusoby distribuce. Cilem prace
bylo zhodnotit dopad zavedeni e-komerce na klasické zptisoby distribuce, dil¢imi
cili byla charakteristika vyvojovych trendii a komparace e-komerce a tradi¢nich
zplsobi distribuce.

V prvni casti byly vysvétleny a dopodrobna popsany jednotlivé pojmy, které
se tykaji tématu bakalarské prace. Tyto pojmy dopomohly k jednoduss$imu pocho-
peni a navazani k analytické ¢asti prace. Jesté pred samotnym provedenim praktic-
ké Casti prace, byly popsany vyvojové trendy jednotlivych zkoumanych velicin,
pricemz je zfejmé, Ze vétSina z nich nabyva rostoucich trendi. Jediny vétsi pokles,
ktery bylo mozZno zaznamenat, byl v letech 2008-2009, kdy cely svét zasahla svéto-
va hospodarska krize, po které se vSechny staty velmi dlouze a pozvolné zotavova-
ly.

V druhé casti prace byla provedena analyza vlivu e-komerce na jednotlivé
zplsoby distribuce, at' uzZ na maloobchod celkové, tak na obchody s potravinami ¢i
Ceské internetové obchody. Z analyzy soucasného B2C elektronického obchodu
v CR vyplyva hned nékolik zajimavych poznatki. Ackoliv se od roku 2015 zacal
pocet e-shoptl v CR sniZovat a na trhu se udrzeli jen ti nejsilnéjsi, jejich obraty stéle
rostou. Z analyzy ceskych e-shopii jasné vyplyva, Ze nejvétsi podil na ¢eském trhu
ma internetovy obchod Alza.cz. Potvrdil to i dotaznik APEK, co se oblibenosti spo-
trebiteld tyce. Analyza vlivu zavedeni e-supermarketli na klasické obchodni retéz-
ce ukazala, Ze si online obchody s potravinami také ukrajuji danou c¢ast trzeb. Za-
tim to ale neni tak znac¢né, jako u e-shopu, jelikoZ se elektronické supermarkety
dostaly do podvédomi ¢eskych spotiebiteli teprve nedavno. Co se kvality nabize-
nych sluzeb tyce, prestoze pocet zakazniki, ktefi nakoupili potraviny na internetu,
v mezirocnim srovnani mirné Klesl, drtivd vétSina spotrebitelli byla s ndkupem
velmi spokojena. Nejoblibenéjsim internetovym supermarketem je jednoznacné
Tesco potraviny online, které zaujima polovinu trhu. Za zminku stoji i online ob-
chody s potravinami Rohlik.cz, Kosik.cz ¢i Kolonial.cz, u kterych Ize ocekavat rust i
v budoucnu.

Dle dotazniku APEK, témér 90 procent internetové populace nakupuje online
alespon jedenkrat za rok. Nejcastéjsi utracenou castkou za bézny internetovy na-
kup je 500 az 1000K¢, v ro¢nim shrnuti to predstavuje 5 az 10 tisic K¢ Nejcastéj-
$im divodem, pro¢ respondenti nenakupuji na internetu je, Ze radéji davaji pred-
nosti osobnimu prohlédnuti a provéreni a také kontaktu s danym predmétem. Dal-
$imi diivody jsou posStovné, komplikace pii reklamacich a vraceni zboZi, absence
rady od odborniku ¢i jednoduse davaji prednost ndkupu v kamenné prodejné. Co
se nejoblibenéjsiho internetového obchodu tyce, prvni misto zaujima jednoznacné
Alza.cz, dale pak Mall.cz, CZC.com, Aukro.cz a AliExpress.com. Mezi nejvice naku-
pované zboZzi ¢eskymi spotiebiteli patii obleceni a boty, dale pak kosmetické pro-
dukty, drogerie a kosmetika a také elektronika. Mezi nejkupovanéjsi sluzby patii
doprava, aplikace pro mobilni zafizeni a tablety a dale mobilni sluzby. Nakup po-
travin na internetu provedlo v poslednim roce 9 % respondent(i, pfiCemz nejvyu-
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ZivanéjSim e-supermarketem je Tesco potraviny online (75 %), Rohlik.cz (20 %) a
Kosik.cz (10 %). Srovnavace zboZi vyuziva 62 % respondentdi, nejoblibenéjsSim se
stal srovnava¢ Heureka.cz. Na druhém misté se umistil srovnava¢ cen ZboZi.cz a
treti misto zaujalo SrovnaniCen.cz. NejvyuZzivanéjSimi platebnimi metodami za na-
kupy na internetu jsou platebni karta, dobirka a bankovni prevod. Co se kvality
sluZeb tyce, 78 % dotazovanych si mysli, Ze se kvalita sluZeb internetového naku-
povani zvySuje, pricemZ 15 % respondenti bylo v minulém roce s ndkupem na in-
ternetu nespokojeno. Mezi nejcastéjsi dlvody patfi nespokojenost obecné
s produktem, dlouha doba doruceni a problém s dodanim zboZi. NejvyuZivanéjSimi
nadstandartnimi sluzbami je doruceni zdarma, prodlouzena zaruka ¢i odvoz staré-
ho spotrebice. Nadstandartni sluzby, za které by si respondenti byli ochotni pripla-
tit, jsou instalace a montaz, vynos do patra ¢i prodlouzeni zaruky na zboZi. Témér
polovina respondenti (48 %) pri svém ndkupu online vyuZiva recenzi uzivatell a
zvazuji dle nich sviij nakup. Co se tyce nakupl z mobilnich zarizeni, v roce 2016
pres mobilni telefon nakoupilo 37 % respondentti. V meziro¢nim srovnani, v roce
2014 to bylo 19 % a v minulém roce 2015 byl mobilni ndkup realizovan 27 % re-
spondenti. Z toho jasné vyplyva, Ze nakupli z mobilnich zarizeni meziro¢né priby-
va, nejvétsi podil tvori ndkupy ze smartphont. S touto sluzbou bylo spokojeno
90 % respondentd, lze tedy usoudit, Ze se nakupovani pres mobilni telefon stava
dal$im fenoménem v oblasti e-komerce. Pres socidlni sité vroce 2016 nakoupilo
18 % respondentli, pricemz v90 % bylo vyuZito socidlni sité Facebook.
V zahrani¢nich e-hopech v loiiském roce nakoupilo 38 % respondentti, pricemz
hlavnimi diivody byli niZsi ceny, Sirsi sortiment a v mnoha pripadech Slo také
o jediny zdroj, ktery zboZi nabizel.

Lze tedy usoudit, Ze e-komerce zaujima na ¢eském trhu a v mysli ¢eského spo-
tiebitele nenahraditelné misto. Ackoliv se v minulych letech trendy v oblasti elek-
tronického nakupovani vyvijely vpred obrovskou rychlosti, v porovnani
s ostatnimi zemémi EU lze predpokladat, Ze Ceskd e-komerce ma stale kam riist a
v blizké budoucnosti tomu nebude jinak.
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