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Statisticka analyza vyvoje a vyuziti elektronického obchodu

v Ceské republice

Souhrn

Bakalafska prace analyzuje soucasny stav obchodovani prostfednictvim internetu
v Ceské republice. Prace se zaméfuje na charakteristiku souasné situace vyuzivani internetu
a elektronického obchodovani v Ceské republice a jejim srovnanim s ostatnimi zemémi
Evropské unie. V praci je zhodnocen vyvoj a vyuziti elektronického obchodovani v letech
2008 — 2014. Za pomoci analyzy ¢asovych fad je vypocitana progndza vyvoje vyuzivani
tohoto zptisobu obchodu v Ceské republice do budoucna, konkrétné pro roky 2015 a 2016.
Data pro tuto ¢ast byla ziskana z vefejné dostupnych statistik Ceského statistického tiadu.
Nésledné detailni informace o vyuZzivani e-shopti jsou zpracovany z vlastniho dotaznikového
Setfeni, které probihalo od zafi do listopadu 2014. Data ziskana z tohoto Setfeni jsou
zpracovana za pomoci statistickych metod testovani vztahd mezi kvalitativnimi znaky.
Na zakladé¢ dosazenych vysledkli jsou pak formulovany perspektivy elektronického

obchodovani do budoucna.
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Statistical Analysis of Development and Use of E-Commerce

in the Czech Republic

Summary

The Bachelor thesis analyses the current state of trading via the Internet in the Czech
Republic. The work focuses on the characteristics of the current situation using the Internet
and e-commerce in the Czech Republic and its comparison with other countries of the
European Union. The work is to evaluate the development and utilization of electronic
commerce in years 2008 - 2014. By analyzing the time series forecast of the use of this type
of trade in the Czech Republic is calculated for future, particularly for years 2015 and 2016.
Data for this section was obtained from publicly available sources of the Czech Statistical
Office. Subsequent detailed information on the use of e-shops are processed from the own
questionnaire survey, which took place from September to November 2014. Data obtained
from this survey is processed with help of statistical methods for testing the relationship
between qualitative characteristics. Based on the obtained results perspectives of e-

commerce in future are then formulated.
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1 UvVOD

Historie internetu v Ceskoslovensku (v pozdgjsi Ceské republice) se datuje do podatku
roku 1990. Oficidlni piipojeni Ceské republiky (Ceskoslovenska) do svéta internetu
se odehralo dne 13. tnora 1992 na padé Ceského vysokého udeni technického v Praze.
V tehdejsi dob¢ internet slouzil pfevazné jen odborné vefejnosti. O jeho vyuziti
vV domacnostech si mohli ,,oby¢ejni lidé nechat jen zdat az do poloviny 90. let, kdy internet
postupné expandoval mezi béznou populaci. Dovolit si ho vSak mohli pfevazné jen
majetnéjsi ob¢ané — jednalo se o drahou sluzbu, ktera byla povazovana za jisty vyraz luxusu.
V zacatcich se uzivatelé k internetu pfipojovali pomoci pevné telefonni linky (tzv. vytacené
pripojeni) ¢i za pomoci specialniho modemu. Tento velmi pomaly zptisob piipojeni v dnesni
dobé nahradilo vysokorychlostni pfipojeni, které je vyuzivano jak pro pocitace ¢i notebooky,
tak i pro tablety a zejména pro tzv. chytré telefony (smartphony). Internet je dnes dostupny
doslova na kazdém kroku a stal se nedilnou soucasti zivota v moderni dob¢. Bez internetu

se dnes neda pracovat, studovat a v nékterych pripadech ani nakupovat. [7, 12, 15]

Internetové obchody v Ceské republice zaznamenaly velkou expanzi az po roce 2000.
Postupem c¢asu doSlo k narlGstu jejich oblibenosti u neustdle se zvétSujiciho poctu
internetovych uzivatell. Tézko bychom v dne$ni dob¢ hledali ¢lovéka, ktery nikdy nevyuzil

moznost nakupu na internetu. [7, 12, 15]

Nakupovani na internetu pfinasi fadu vyhod, ale samoziejmé v sob& skyta i urcité
nevyhody. Mezi vyhody patii zejména moznost ndkupu z pohodli domova, kdy zédkaznik
nemusi obchazet desitky obchodu, nez kone¢né najde to, co shani. Dal$imi vyhodami je napf.
niz8i cena zbozi nez v kamenném obchodé, moznost doruceni vybraného zbozi domi ¢i
do zaméstnani nebo jeho osobni vyzvednuti v okoli bydlisté. Ve vyctu vyhod nemizeme
zapomenout i na oteviraci dobu e-shopu — zakaznik mize nakupovat, kdy chce, elektronicky
obchod ma otevieno 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Mezi nevyhody naopak patii risk
z mozného nedoruceni zboZzi (pokud obchodnik poZzaduje platbu pfedem) ¢i zklamdni
z dodaného zboZi (Spatna velikost, nevyhovujici barva, nekvalitni materidl etc.). Obchodnici
se mezi sebou doslova piedhangji v lepsi cené, v bonusech v podobé darkd k nakupu ¢i
v aktudlni dostupnosti nebo piipadného doobjednani pozadovaného zbozi, aby ziskali

€O nejvice zakaznik.
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Na ¢eském i zahrani¢nim trhu miizeme nalézt velké mnozstvi internetovych obchodd,
které nabizeji Sirokou nabidku diferencovanych produkti a sluzeb. Je tedy mozné, paklize
zékaznikem pozadované konkrétni zbozi neni dostupné na jednom z vybranych obchodt (at’
uZ kamenném ¢&i internetovém), objednat si ho v jiném elektronickém obchodé v Ceské
republice ¢i dokonce v zahranici, kde je nabidka zbozi a sluzeb pochopitelné¢ mnohem §irsi

a kvalita produkti mnohonasobn¢ vyssi. [12]
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2 CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyza vyvoje a vyuZiti elektronického obchodu v Ceské
republice na zakladé¢ vybranych ukazateld a jejich nasledného zpracovani za pouziti
statistickych metod, a to konkrétné za pomoci analyzy Casovych tad a testovani vztaha
kvalitativnich znakli. Prace se zaméfuje na vypocet progndzy poctu nakupujicich
na internetu pro roky 2015 a 2016 a na genderové a veékové rozdéleni téchto zakaznikd.
Potfebna data pro analyzu vyse uvedené prognézy byla ziskana z vefejné dostupnych
databazi a za pomoci pracovnikti Ceského statistického ufadu. Pro detailngjsi rozbor
sou¢asného vyuzivani internetu a internetového obchodu obéany Ceské republiky je pouzito
vlastni dotaznikové Setfeni. Ze ziskanych udaji je provedeno srovnani, zda mezi nékterymi
demografickymi udaji 0 respondentech a vybranymi vysledky dotaznikového Setfeni

existuje statisticky vyznamna zavislost.

2.2 Metodika

V bakalaiské praci je vyuzito nékolik metod zpracovani statistickych dat. Pro vypocet
progndzy poctu nakupujicich v letech 2015 a 2016 byla vyuzita analyza Casovych fad.
Pro sbér dat detailngjsich dat o vyuzivani internetu a internetového obchodovani v Ceské
republice bylo pouzito vlastni dotaznikové Setfeni, pro jeho nasledné zpracovani a
vyhodnoceni bylo vyuzito testovani vztahti kvalitativnich znakd pomoci metod asociace a
kontingence. Ke zpracovani literarni reSerSe byla vyuzita metodika prostudovani odborné

literatury.

2.2.1 Analyza ¢asovych fad

Pojem Casova fada je mozné chapat jako urcitou posloupnost srovnatelnych dat, ktera
jsou uspofaddna z Casového hlediska chronologicky, tedy od minulosti k pfitomnosti.
Ke zjisténi progndzy a popisu soucasné situace se vyuzivad mnoho statistickych metod, které

se zabyvaji analyzou ¢asovych fad. [4, 17]
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Elementarni charakteristiky ¢asovych rad

K elementarnim charakteristikdm Casovych fad patti diference rizného tadu, tempo
rustu, pramérné tempo ristu a praimérna hodnota Casové fady. V nasledujicich vzorcich je

symbolem y; oznacéen sledovany ukazatel, t nabyva hodnot 1, 2, ..., n:

a) prvni absolutni diference — absolutni piristky (ibytky) v ur¢itém ¢asovém obdobi
proti obdobi bezprostfedné prechazejicimu:
At= Yy = Y1
b) druha absolutni diference — absolutni zrychleni (zpomaleni), o kolik je nasledujici
ptirtstek (Ubytek) vétsi nebo mensi, nez ptirtistek predchazejici:
AZ= Al — A},
C) tempo rustu — koeficient rustu ¢i fetézovy index:

Ve
Yt—1’

d) priumérné tempo ristu — uréeno jako geometricky pramér z jednotlivych temp

ki=

rustu:

— 1
k = (kz, k:;;,...,kn)ﬂ = n_wllkz, k3,...,kn. [4']

Analyza trendu

Linedrni trend* je prvni pouzitou formou trendové funkce v bakalafské praci. Je
vyuzivan zejména tehdy, pokud je potieba urcit alespon orientaéni smér vyvoje zkoumané

Casové fady. Linearni trend ma tvar piimky a jeho funkci lze zapsat nasledujicim predpisem:
yi = a+ bt;,

kde a a b jsou neznamé parametry at (t=1,2, 3, ..., n) je Casova proménna. Vzhledem
k faktu, Zze funkce je linearni pravé v parametrech, vyuzije se k jejich odhadu metoda
nejmensich ¢tverct. Pouhym dosazenim do trendové funkce za ¢asovou proménnou t Ize

odhadnout prognoézu (extrapolaci) pro dalsi ¢asové obdobi. [4]

! Trend je mozné charakterizovat jako tendenci dlouhodobé progndzy tdajii analyzovaného ukazatele v Gase.
Rozlisuji se tfi typy trendu — rostouci, klesajici a konstantni. [4, 17]
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Parabolicky trend je druhou pouzitou formou trendové funkce, ktera taktéz patii mezi

tzv. aditivni modely. Rovnici parabolického trendu lze zapsat predpisem:
yi = a+ bt; + ctf,
kde a, b a ¢ jsou neznamé parametry at (t=1, 2, 3, ..., n) je Casova proménna. [4]
Pro zjisténi pouziti vhodného typu trendové funkce byl pouzit index determinace, ktery
je dan vztahem:

Oy’

=1 —,

kde vyraz Y (y; — y/)? piedstavuje soucet Ctvercovych odchylek teoretickych
hodnot od aritmetického priméru a vyraz Y-, (y; — ¥)? piedstavuje soudet &tverch rezidui.
[4]

Pouzita trendové funkce pak byla vybrand na zakladé¢ vypocitaného indexu
determinace, kdy za nejlep$i zvolenou funkci byla povazovana pravé ta, jejiz index

determinace se co nejvice blizil k jedné. [4, 5]

2.2.2 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni patii mezi nejCastéj$i zplsoby ziskavani dat pfi prizkumech
vefejného minéni. Spravné sestaveni dotazniku umoznuje sbér potiebnych dat od veskerych
jednotek stejnym zpiisobem. Pti priizkumech vefejného minéni jsou témito jednotkami lidé.
K ziskdni poZadovanych dajl je potfeba komunikace mezi tazatelem a respondentem, kdy

si tazatel zaznamenava odpovédi respondenta na pfedem piipravené otazky. [11]

V rédmci pouzitého dotaznikového Setfeni bylo mozné se nejcastéji setkat zejména se

tfemi typy otazek, a to:

a) uzavienymi — kdy respondent odpovidal na otazky pouze pomoci uvedenych
moznosti,

b) otevienymi — kdy respondent odpovidal na otazky vlastnimi slovy,

€) polouzavienymi — kdy mél respondent na vybér z uvedenych moznosti, nebo mohl

na otazku odpovédét vlastnimi slovy. [11]
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2.2.3 Zavislost kvalitativnich znaka

Kvalitativni znaky jsou takové statistické znaky, které jsou vyjadireny slovné, nikoliv
Cisly (kvantitativné). Jedna se zejména o data z oblasti vyzkumu vefejného minéni ¢i
prazkumua trhu. Obdobn¢ jako u znakl kvantitativnich l1ze i u kvalitativnich znakli zkoumat
zavislost mezi nimi a intenzitu této zavislosti. Zavislost mezi kvalitativnimi statistickymi

znaky byva obvykle nazyvéana korela¢ni zavislost. [5, 17]

Kvalitativni znaky mohou nabyvat bud’ dvou obmén, pak jsou tyto znaky nazyvany
znaky alternativnimi, nebo vice obmén, kdy jsou tyto znaky nazyvany znaky mnoznymi.
Testovani znakt alternativnich se nazyva asociace, naopak testovani znakti mnoznych ma

nazev kontingence. [5, 17]

Asociace

Asociace se zabyva vztahy mezi kvalitativnimi znaky, které nabyvaji pouze dvou
obmeén, zpravidla ano/ne. Pii asociaci je vysledek tiidéni znakd uspotfadan do tzv. asocia¢ni

tabulky o rozmérech 2x2 (tabulka €. 1). [5]

Tabulka €. 1: Asociaéni tabulka

Znak B
Znak A ANG Ne Celkem
Ano a b a+b
Ne c d c+d
Celkem a+c b+d n

Zdroj: KABA, Bohumil a Libuse SVATOSOVA. Statistické ndstroje ekonomického vyzkumu. Plzefi:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2012, 176 s. ISBN 978-80-7380-359-9.

Vnitini ¢etnosti a, b, ¢ a d musi odpovidat znaku A i B. Okrajové Cetnosti (a + b),

(c+d), (a+c)a(b+d)odpovidaji tfidéni znakii podle znaku A nebo podle znaku B. [16]
Postup testovani v asociacni tabulce:

1. formulace nulové hypotézy Ho,

2. formulace alternativni hypotézy Ha,
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3. zvoleni hladiny vyznamnosti a (obvykle vybér mezi oo = 0,01 a a = 0,05),

4. vypocet testovaciho kritéria y? (test nezavislosti):

B n- (ad — bc)?
(a+b)(a+c)b+d)(c+d)

5. ureni kritické hodnoty x2 pro 1 stupefi volnosti,

XZ

6. porovnani ziskanych vysledkl co do velikosti — je-li x* > x2, potom se zamita
nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti o ve prospéch hypotézy alternativni. [4,

5, 16]

Jestlize je prokdzana zavislost mezi zkoumanymi kvalitativnimi znaky, 1ze urcit silu

této zavislosti pomoci tzv. koeficientu asociace:

ad — bc x>

v =\/(a+b)(c+d)(a+c)(b+d) BNES

kde n je rozsah zkoumaného vybérového souboru. V ptipadé, kdy je koeficient
asociace rovny 0, jedna se o nezavislost znakd. Naopak uplnou zavislost znakl pfedstavuje

hodnota koeficientu asociace rovna 1. [5, 16]

Uvedené testovaci kritérium y? Ize pouzit pouze v piipadé, kdy velikost zkoumaného
vybérového souboru je n > 40. Je-li 20 < n < 40 a minimaln¢ jedna teoreticka Cetnost je

mensi nez 5, nebo je-li n <20, pouziva se Fisherv faktorialovy test. [5, 16]

Kontingence

Kontingence vyjadiuje vztah mezi dvéma ¢i vice kvalitativnimi znaky, z nichz alesponl
jeden znak je znakem mnoznym. Pfi kontingenci jsou Cetnosti téchto znakil usporadané

do kontingen¢ni tabulky (tabulka ¢. 2). [5, 17]

Tabulka €. 2: Kontingencni tabulka

Znak B
Znak A Celkem
b1 b2 bj bs
ai N11 ni2 Nyj Nis ni.
az N21 N22 . N2j . N2s na.
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di Ni1 Ni2 Nij Nis Ni.

ar Nr1 Nr2 e nrj . Nrs Nre
Celkem N1 N2 N Nes n

Zdroj: KABA, Bohumil a Libuse SVATOSOVA. Statistické ndstroje ekonomického vyzkumu. Plzefi:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2012, 176 s. ISBN 978-80-7380-359-9.

Postup testovani v kontingen¢ni tabulce:

1. formulace nulové hypotézy Ho,

2. formulace alternativni hypotézy Hi,

3. zvoleni hladiny vyznamnosti o (obvykle vybér mezi a = 0,01 a o = 0,05),
4. vypocet teoretickych ¢etnosti noj:

(n; - ny)?

n,: =
0j n

5. vypodet testovaciho kritéria ¥? (test nezavislosti):

¥2 = ZZ (nyj — noj)z
noj ’

6. urceni kritické hodnoty x2 pro [(r — 1)(s — 1)] stupiii volnosti,
7. porovnani ziskanych vysledkti co do velikosti — je-li x* > x2, potom se zamita

nulova hypotéza na hladiné vyznamnosti o ve prospéch hypotézy alternativni. [4,
5, 16]

Jestlize je prokazana zavislost mezi zkoumanymi kvalitativnimi znaky, 1ze zméfit silu
této zavislosti pomoci tzv. Pearsonova koeficientu kontingence (koeficient primérné
¢tvercové kontingence):

XZ

C= ,
X +n

kde n je rozsah zkoumaného vybérového souboru. [5, 17]

Uvedené testovaci kritérium y? lze pouzit pouze v pfipadé, kdy vice jak 20%
ocekavanych Cetnosti je mensi nez 5 a kdy zaddna z téchto Cetnosti nesmi byt mensi nez 1.
Jestlize uvedené podminky nejsou splnény, je nutné sloucit slabé skupiny do jedné silnéjsi.
[5, 16]

17



3 LITERARNI RESERSE

3.1 Definice elektronického obchodu, e-komerce a elektronického podnikani

Slovni spojeni elektronicky obchod Ize obecné vyjadiit jako podnikani
prostiednictvim elektronickych prostfedkl. NejCastéji si pod timto spojenim uzivatel
pfedstavi obchodovani s hmotnym ¢i nehmotnym zbozim a sluzbami prostiednictvim

internetu. [22]

Pojem elektronické podnikédni Ize charakterizovat jako vyuziti modernich
informacnich technologii k realizaci ndkupu a prodeje. Ke komunikaci mezi ucastniky
elektronického obchodu dochazi prostfednictvim riznych druhti datovych siti, za pouziti

moderni techniky (po¢itaci, tabletl, chytrych telefont etc.). [21]

V ceském prostfedi je spojeni ,elektronicky obchod* chiapano bud’ ve smyslu
veskerych obchodnich aktivit, zahrnujicich jak provozni, tak i technicko-logistické aktivity
(tzv. e-business), nebo ve smyslu smény zbozi a sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi
jednotlivymi G¢astniky elektronického obchodu, tedy mezi prodavajicimi a kupujicimi, ptip.
mezi zprostiedkovateli (tzv. e-commerce). [21]

Elektronické podnikani mtze byt dale charakterizovano jako spojeni procest, aplikaci

a systému mezi podniky. Zaklada se na podpote a preméné podnikatelskych aktivit pomoci

prostiedki informaénich technologii. [12]

Pojem e-komerce lze chapat v uz§im smyslu nez pojem e-business. Zahrnuje totiz jen
nakup a prodej zbozi a sluzeb s vyuzitim informacnich a komunikacnich technologii. Firmy

vyuzivajici e-business obvykle provozuji také e-komerci. [12]

3.2 E-komerce dle OECD?

Definice e-komerce dle OECD je velmi Siroka, oproti jinym definicim ucelenéjsi, a

tvofi zaklad pro tvorbu mezinarodnich statistik. [12]

2 Organizace pro ekonomickou spoluprdci a rozvoj — Organisation for Economic Co-operation and
Development. Jedna se o svétovou organizaci, ktera v soucasnosti sdruzuje 34 ekonomicky nejvyspélejsich
zemi svéta, které mély o Clenstvi zajem a splnily jeho podminky. Od prosince roku 1995 je jednim z ¢lent
i Ceska republika. [24]
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Podle OECD je elektronicky obchod rozdélen do nésledujicich tif ¢asti:

a) podle pouzitych prostiedkii se rozliSuje $ir$i a uzsi definice elektronického
obchodovani (tzn. elektronicka transakce X internetova transakce),

b) podle subjektt (Gcastnikti obchodu) jsou definovany druhy elektronického
obchodovani,

c) podle obsahu obchodu jsou vymezeny zahrnuté obchodni procesy (nakup a prode;j
zboZi a sluzeb). [12]

vwr

3.2.1 Sir$i a uzsi definice elektronického obchodovani

Elektronicka transakce (tj. $irsi definice) ptedstavuje prodej nebo nakup produkti a
sluZeb, probihajici mezi obchodniky, zdkazniky, domacnostmi, vladou ¢i jinymi vefejnymi
1 soukromymi institucemi a organizacemi. Tato transakce probihd prostfednictvim
pocitacovych siti. Vyrobky a sluzby jsou objednavany prostiednictvim téchto siti, ale
doruceni objednaného zbozi nemusi nutné byt provedeno on-line. V SirSim pojeti tak
elektronicky obchod zahrnuje i vlastni ¢innost obchodnika (vyroba, vyvoj, administrativni

ukony, logisticky proces, ucetnictvi etc.). [14]

Internefova transakce (tj. uzsi definice) je charakterizovana jako prodej ¢i1 nakup
vyrobki a sluzeb, probihajici mezi obchodniky, zakazniky, domécnostmi, vladou ¢i jinymi
vefejnymi 1 soukromymi institucemi prostfednictvim internetu. Vyrobky a sluzby jsou
objednavany prostfednictvim internetu, ale doruceni objednaného zbozi nemusi nutné byt
provedeno on-line. V uz§im pojeti chapeme elektronicky obchod jen jako nastroj k realizaci

novych obchodnich vztaht (platba, dodani etc.), a také k tvorbé nabidky a poptavky. [14]

3.2.2 Druhy elektronického obchodovani

Nejjednodussim rozliSenim e-komerce podle subjektti je rozdéleni ucastnikii obchodu
na podnikatele (tj. prodavajici, dodavatele) na stran¢ jedné, a na spotiebitele (tj. nakupujici,
odbératele) na strané¢ druhé. Pro oznaceni druhli e-komerce se mezinarodné pouzivaji

zkratky prevzaté z anglického jazyka. [12]

19



b)

d)

f)

9)

h)

B2C (Business to Consumer) = podnikatel — spotiebitel:

ptredstavuje prodej zbozi a sluzeb od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. [18]

B2B (Business to Business) = podnikatel — podnikatel:

predstavuje prodej zbozi a sluzeb navzajem mezi jednotlivymi podnikateli (napt. mezi
vyrobci, firmami). Prodané zbozi a sluzby nejsou ureny ke konecné spotiebé, jsou
uréené pro dalsi prodej ¢i ke zpracovani. Prevazné tedy dochazi k prodeji materialu nebo
polotovara. V soucasné dobé je obchodovani B2B pouzivano Castéji nez B2C. [14, 18,
19]

C2C (Consumer to Consumer) = spotiebitel — spotiebitel:

predstavuje prodej zbozi a sluzeb navzajem mezi jednotlivymi spotiebiteli. Tento druh

elektronického obchodu nelze chapat jako obvykly zptsob internetového obchodovani

bazary). [1, 12]

C2B (Consumer to Business) = spotiebitel — podnikatel:

znamena prodej zbozi a sluzeb koneénym spotiebitelim, které zde vsak predstavuji
podnikatelé (nejcastéji vyrobei). Jedna se tedy o opacny proces k procesu B2C. Iniciativa
k prodeji vychazi ze strany spotiebitele, ktery umisti svou poptavku na internet.
Podnikatel (vyrobce) pak této poptavce vyhovi. [12, 18]

G2C & C2G (Government to Consumer & Consumer to Government) = vlada «
spotiebitel — vlada:

pfedstavuje zejména nakup sluZzeb obCanem od statu, respektive platby statu obcanem
(napt. dang). [18]

B2G (Business to Government) = podnikatel — vlada:

predstavuje druh obchodu, kdy na strané spotiebitele zbozi a sluzeb vystupuje vlada
(vetejna sprava). [7]

G2G (Government to Government) = vlada — vlada:

predstavuje koordinaci ¢innosti mezi jednotlivymi orgdny vetejné spravy. Zahrnuje
taktéZ mezinarodni spolupraci. [12]

P2P (Peer to Peer) = rovny s rovnym:

predstavuje typ obchodu C2C s tim rozdilem, kdy obchod mezi kone¢nymi spottebiteli

probiha za pomoci vyménnych siti a zprosttedkovavaji si ho sami uzivatelé. [12, 18]

Nasledujici tabulka ¢. 3 shrnuje vyse uvedené typy elektronického obchodovani.
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Tabulka €. 3: Schéma druhi elektronického obchodovani podle subjektt

Prodavajici - Kupujici

Podnikatel Spotiebitel Vlada
Podnikatel B2B B2C B2G
Spotiebitel C2B C2C, P2P C2G
Vlada G2B G2C G2G

Zdroj: SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006, 351 s. ISBN 80-730-0195-0.

3.2.3 Vymezeni e-komerce podle zahrnutych procesi

V ramci tietiho rozdé€leni definice elektronického obchodu podle OECD lze zkoumat,
jaké (ptevazné obchodni) procesy jsou v této definici zahrnuty ¢i vylouceny. Zpravidla vzdy

je zahrnut nékup a prodej zbozi a sluzeb. Casto se také setkdvame i s dalsimi slozkami, jako

vvvvvv

V soucasné¢ dob¢ vyznam téchto aktivit (a reklamy predevsim) bez prestani roste. Neni
ale ptimo zahrnovana do elektronického obchodu, patii v§ak do §ir§iho pojeti elektronického

podnikani. [18]

3.3 Faze realizace elektronického obchodu

Realizace elektronického obchodu, ¢ili nakup, ma nékolik fazi. Kazdy ndkup zacina
vybérem zboZi, které chce zédkaznik koupit. Podle vybéru zbozi si zékaznik zvoli vhodny e-
shop, kde chce nakup ucinit. Poté nasleduje vlozeni vybrané¢ho zbozi do tzv. ndkupniho
kosiku, pfechod k pokladn¢, vybér zpusobu dopravy a platby, vyplnéni osobnich a
faktura¢nich tdaji a souhlas s obchodnimi podminkami. Nakup zakaznik ukonéi zavaznym

potvrzenim objednavky, ¢ili jejim odeslanim. [12]

3.3.1 Pripravna faze — vybér zbozi

Zbozi byva na kazdém internetovém obchodé (e-shopu) rozdélené do nékolika
kategorii. U nabizenych produktii by nemél chybét jejich nazev, stru¢ny popis a cena

za jednotku (nejcastéji za 1 ks ¢i za 1 baleni). Pro lepsi orientaci zdkaznika by zbozi mélo
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byt doplnéno o obrazek nebo redlnou kvalitni fotografii. Po vybéru zbozi ho zakaznik vlozi
do kosiku (nejcastéji kliknutim na ikonu v podobé ndkupniho kosiku). V této fazi ma
zékaznik moznost sviij vybér zbozi v kosiku zrusit ¢i zménit, nebo pokracovat v nakupu.
VétSina e-shopti je pro snazsi orientaci zakaznikd vybavena i vyhledavacim polem, kde si

nakupujici miize zbozi vyhledat dle vybranych kritérii. [14]

3.3.2 Kontrakta¢ni faze — zpisob platby a dopravy

Po dokonceni vybéru zbozi zdkaznik piejde do svého nikupniho koSiku, ktery je
vhodné zkontrolovat (naptf. zda mnozstvi odpovida pozadavku). Nasledné zakaznik
pokracuje na vybér zpisobu platby a dopravy vybraného zbozi. Obvykle je volba platby a
dopravy spojena do jednoho kroku. [12]

3.3.3 Realiza¢ni faze — prihlaseni ¢i registrace zakaznika, zadani osobnich tidaji

Po vybéru zplsobu platby a dopravy zbozi je zdkaznik vyzvan k poskytnuti udaji

pro dodani zbozi. Zpravidla ma zékaznik na vybér ze tii moZnosti, a to:

a) prihlaseni stavajiciho zdakaznika — pokud zékaznik na zvoleném e-shopu jiz
nakupoval a je zde zaregistrovany, pfihlaseni (tj. vyplnéni uzivatelského jména a
hesla) mu pak urychluje dokonceni nakupu o né€kolik minut,

b) registrace nového zdkaznika — zakaznik na internetovém obchod¢ jesté
nenakupoval, ale planuje zde provadét pravidelné nakupy, tudiz je pro néj vyhodné
se zaregistrovat (napf. kvili slevovym nabidkam), €ili vyplnit osobni registra¢ni
udaje,

C) ndkup bez registrace — zakaznik se nechce registrovat, dal$i nakupy na zvoleném

e-shopu jiz neplanuje, udaje tak vypliuje jednorazoveé pouze pro tento nakup. [12]

3.3.4 Finaliza¢ni faze — potvrzeni objednavky

Po provedeni vSech piedchozich krokti je zakaznik vyzvan k zdvaznému potvrzeni své
objednavky, ¢ili k jejimu odeslani. Po potvrzeni objedndvky by mél zékaznikovi pfijit

potvrzovaci email se souhrnem jeho objednavky. V pfipadé problému ¢i nejasnosti pak
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zakaznik miaze kontaktovat ptimo internetovy obchod na informacni lince (kontakt by mél

byt uveden v potvrzovacim emailu). [15]

3.4 Platba za zbozi

V dne$ni dobé ma zakaznik na vybér celou fadu moznosti, jak za objednané zbozi
zaplatit. V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny nejrozsifendjsi platebni zptsoby v Ceské

republice.

3.4.1 Platba pii prevzeti

Platba pii pfevzeti patii jednoznacné k nejbéznéjSimu zplisobu uhrady zbozi. Tento

druh platby se obvykle d¢li na dvé moznosti, a to:

a) dobirku — v soutasné dob& je tento zpasob platby v Ceské republice
nejpouzivanéj§i. Zakaznik zbozi zaplati pii jeho pievzeti bud® postovnimu
dorucovateli, nebo na pobocce posty. Zakaznik tak neni ohroZen tim, Ze pfi platbé
za zboZi pfedem (pfed jeho odeslanim) mu zboZi nemusi byt doruceno. Tato
platebni metoda vsak neni vhodna k platbé za nehmotné zbozi ¢i sluzby. [12, 18]

b) platbu hotove ci platebni kartou pri prevzeti zbozi — zakaznik za vybrané zbozi
plati pti jeho osobnim pievzeti zbozi na vydejnich mistech ¢i poboc¢kach obchodu,

Vv piipade¢ rozvazky jidel plati zakaznik ptimo dorucovateli. [12, 18]

3.4.2 Elektronické platebni systémy

Pod spojenim elektronické platebni systémy si lze predstavit jak vybér a objednavku
zboZi ¢i sluzby, tak 1 vlastni platbu za vybrany produkt, kterd je uskutecnéna za pomoci
internetu ¢i jinych prostiedkt informaénich technologii. [8]

Vybrany internetovy obchod musi platbu za zbozi od zdkaznika zpracovat — ovéfit
objednavku a provést zauctovani piijaté platby, coz vétSinou zahrnuje ucast tfeti strany
(zpravidla banky). V dnesni dobé¢ jsou tyto platebni systémy dostatecné zabezpecené proti

ptipadnému zneuziti. [8]
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Internetové elektronické platebni systémy jsou rozdéleny podle n¢kolika kritérii, tim

v

o 24

nejdulezitéjsim je kritérium bezpecnosti. Elektronickd transakce je povazovana

za bezpecnou, paklize spliuje Ctyti zakladni podminky:

1
2
3.
4

komunikace je soukroma (diivérna),
Vv provadéné komunikaci nenastaly nahlé zmény,
zakaznik i obchodnik jsou skutecné tim, za koho se vydavaji,

informace, ktera byla odeslana, je produktem uvedeného autora. [12]

Nejpouzivangjsi elektronické platebni systémy v Ceské republice je mozné rozdélit

nasledovné:

a) platebni karta —tento zptsob platby je rozsifenéjsi spiSe v zahranici nez na ¢eském

b)

trhu, kde stale nevzbuzuje zdaleka tak velkou davéru v jeho bezpe¢nost. Tato
metoda platby se vyuziva zejména z divodu Sirokého pouziti a jistych zaruk jak
na stran¢ obchodnika, tak i na strané banky. Nevyhodou tohoto zptisobu plathy je
napf. ztrata soukromi (vSechny platby jsou evidovany), vysoké naklady
pro samotné obchodniky (pfi malych ¢i velkych platbach) a v neposledni fad¢ také
riziko zneuZiti platebni karty. Pfipadnym ,,zlodéjim* staci ziskat Cislo karty a
datum jeji expirace k tomu, aby mohli kartu bez problémi vyuzivat. [8, 12]
bankovni prevod — za objednané zbozi mulze zadkaznik zaplatit z jakéhokoli
pocitace, tabletu ¢i chytrého mobilniho telefonu. Musi vSak mit u své banky
nastavenou moznost elektronického (internetového ¢i mobilniho) bankovnictvi,
jinak nazyvano jako internetbanking ¢i smartbanking. Tato sluZba je v dnes$ni dobé
standardem u poskytovanych bankovnich uctii. Hlavni nevyhodou tohoto zpiisobu
je jeho casova prodleva, kdy penize jsou pfipsany na ucet obchodnika do tii
pracovnich dnd. DalSim rizikem pak je i mozné nedoddni zaplacené¢ho zbozi
ze strany prodejce. [12, 18]

PayPal — patii k nejrozsifenéj$im mezinarodnim elektronickym platebnim
systémtim. Nejedna se vSak o Cesky systém, tudiz zdkaznik musi ovladat cizi jazyk
(anglictinu) na vysoké trovni, aby byl schopen systém pouzivat. Tuto sluzbu si lze
predstavit jako bézny bankovni Ucet, ktery je vSak moZno napojit na bezpocet
internetovych obchodli po celém svété. Platba prostfednictvim PayPalu je

okamzita, neni zde zadna casova prodleva. Pied pouzitim tohoto systému je vSak

24



nutné prevést urcitou finanéni Castku (tzv. kredit) ze svého bankovniho uctu
na ucet PayPal. 1 kdyz PayPal nedisponuje ceStinou jako jednim
z moznych komunikacnich jazyki, je vSak mozné si uiCet nastavit na ¢eské koruny.
Pti platbé v jiné méné se pak Castka prepocita dle aktudlniho kurzu pozadované
cilové mény. Bez tohoto systému nelze platit napi. na nejvétsim a nejzndméjsim

aukénim portalu eBay.com. [25]

3.5 Doprava zbozi

Na internetovém obchod¢ vétSinou probiha jen nakup zbozi. Jeho distribuci uz zatizuji
smluvni specializované distribu¢ni firmy na popud obchodnika. Zptsob dopravy zavisi
zejména na povaze zbozi. Mezi hlavni charakteristiky zbozi pro vybér vhodného typu
dopravy patii druh zbozi, rozméry, hmotnost a samoziejmé pofizovaci cena (hodnota). Dale
je také nutné rozlisit, zda méa zbozi hmotnou ¢i nehmotnou podobu. Nehmotné zbozi je
obvykle distribuovano ptimo prostiednictvim internetu. Do této kategorie patii napiiklad

rizné softwary, letenky, vstupenky ¢i v dneSni dobé ¢im dal vice popularni elektronickeé
knihy. [13]

Hmotné zbozi pies internet k zakaznikovi dodat nelze. Zakaznik ma pii zadavani
objednavky na vybér z nékolika zpisobli dodani. Mezi nejpouzivanéj$i dodaci metody

na ¢eském trhu patfi:

a) obycejné (balikové) zdsilky — jedna se o b&zné baliky Ceské posty, které byvaji
doruceny (v pfipadé, Ze je zbozi na internetovém obchod¢ skladem) do 2-3 dnii
od odeslani objednavky (ptipadné platby). Tento zpusob doruceni nezahrnuje
zadné nadstandardni sluzby. Tato metoda je vhodnd spiSe pro zbozi s nizsi
hodnotou. Spousta e-shoptt dava zakazniktim na vybér z tzv. baliku do ruky, kdy
je mozné si vybrat hodinu a ¢as doruceni zasilky, nebo z tzv. baliku na postu, kdy
je zasilka uloZena na vybrané posté (bud’ v misté bydlisté ¢i v misté zamé&stnani).
[12]

b) expresni prepravni spolecnosti — cena za dodani zbozi touto formou je vyssi, nez
pfi dodani prostiednictvim Ceské posty. Dodani zbozi byva do druhého dne

od odeslani objednavky (pfipadné platby). Zakaznik ma moznost domluvit si
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i konkrétni ¢as dorudeni pfimo s piepravcem. V Ceské republice jsou nejvice
vyuzivany sluzby spole¢nosti PPL, DPD ¢i GLS. [13]

C) osobni vyzvednuti na pobocce obchodu ¢i na vydejnim misté — tento zpusob dodani
zbozi je vyhodny pro zakazniky, kteti maji pobocku obchodu ¢i vydejni misto
Vv blizkosti bydlisté nebo zaméstnani. Zakaznik ma pii objednani jistotu, ze zbozi
na pobocce skutecné bude, nez kdyby obchod navstivil nahodné. Tato metoda
zpravidla nebyva zpoplatnéna, zakaznik tak plati jen za zbozi a nikoliv za dopravu.
V ojedinélych piipadech je mozné se setkat se symbolickym poplatkem za dodani

zboZi na vybrané misto. [18]

3.6 Reklamace zbozi

Muze se stat, ze zékaznikovi se dodané zbozi rozbije ¢i se mu z néjakého ditvodu nelibi
(napf. neodpovida barvou nebo nevyhovuje velikosti). V téchto piipadech mize zékaznik
zbozi reklamovat. Zakaznik ma pravo odstoupit od smlouvy do 14 dnt od pfevzeti zbozi
bez udani divodd (tzn. vratit nepouzité zbozi zpét prodejci). K reklamaci, k vraceni ¢i
k vyméné zbozi je obvykle nutné vyplnit reklamacni formulai a zbozi odeslat zpét
na uvedenou adresu. Obchodnik je pak povinen zakaznikovi vratit zpét zaplacenou ¢astku
nebo zaslat zbozi nové. VSechny tyto ukony musi byt uvedeny ve smluvnich obchodnich
podminkach (v nakupnim tadu), se kterymi zdkaznik souhlasi v momenté zdvazného

potvrzeni objednavky. [22]

3.7 Informace nutné k uzavieni obchodu prostiednictvim internetu

Podminkou pro uzavieni spotiebitelské smlouvy prostiednictvim internetu je, ze navrh
této smlouvy musi obsahovat informace potifebné k jejimu uzavieni. Tyto podminky jsou
uvedeny v Novém obcanském zakoniku. Informace musi mit jasnou a srozumitelnou
podobu, s ptihlédnutim k zasadam dobré viry a k ochran¢ osob, predevsim nezletilych a

spotiebiteld. [14]

Potiebné informace jsou rozdéleny do dvou ¢asti, a to podle doby, do které s nimi musi

byt spotiebitel sezndmen.
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Do prvni skupiny jsou zahrnuty informace, které obchodnik musi poskytnout

spotiebiteli s dostateCnym piedstihem, nez dojde k samotnému uzavieni smlouvy. Zejména

se jedna o tyto informace:

a)

b)
c)
d)
€)
f)
9)

nazev obchodni firmy, jeji identifikacni ¢islo, sidlo v piipadé pravnické osoby a
bydlisté v pripad¢ fyzické osoby,

nazev a zakladni charakteristiky nabizeného zbozi a sluzeb,

cena zbozi a sluzeb véetné poplatk,

naklady za doruceni zbozi ¢i sluzby,

informace o zpisobu platby a dodani,

zakladni pouceni o moznostech odstoupeni od smlouvy,

doba, béhem které zustava nabizené zbozi a jeho cena v platnosti. [14]

Do druhé skupiny patii informace, které obchodnik musi poskytnout spotiebiteli

béhem doby od uzavieni smlouvy do okamziku jejiho plnéni, a to vyhradné pisemnou

formou. Do této skupiny jsou zahrnuty nasledujici informace:

a)

b)

c)
d)

obchodni jméno, identifikaéni ¢islo dodavatele, sidlo v ptipad€ pravnické osoby a
bydlisté v piipadé fyzické osoby,

informace o podminkéch a postupech pro piipad odstoupeni od smlouvy,
informace o poprodejnich sluzbach a zarukach,

podminky zruSeni smlouvy v ptipadé€, Ze neni urcena jeji doba platnosti, ¢i je doba

platnosti delsi nez jeden rok. [14]

3.8 Sortiment vyrobki a sluZeb nabizenych v elektronickém obchodé

Zakladni strategii e-shopli pro ziskdni co nejvétsiho poctu zékazniku je nabidka

Sirokého sortimentu vyrobkll a sluzeb od co nejvétsiho poctu vyrobct danych komodit.

Existuji vSak internetové obchody, které se specializuji jen na urcity druh zbozi (napf.

obchody se zbozim pro novorozence, obchody s lyzafskym vybavenim etc.). [7]

V dnes$ni dobé lze na internetu koupit prakticky cokoliv. V poslednich mésicich

vzrustd pocet zdkaznikli, ktefi prostfednictvim internetu nakupuji nejen elektroniku ¢i

obleceni, ale i Cerstvé potraviny. [12]
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O tspéchu prodejnosti urcitého zbozi na internetovém obchodé¢ rozhoduje, mimo jiné,
jasna charakteristika zbozi, pocet nabizenych druhti, dostupnost zbozi ¢i sluzby, lepsi cena

nez v kamenné prodejné, uzivatelské recenze etc. [12]

Mezi nejcastéji nakupované zbozi na internetu patii obleCeni, elektronika, détské
hracky, knihy, sportovni vybaveni a vstupenky. V posledni dobé ma stoupajici tendenci i

trend nakupovani dovolenych ¢i rezervace letenek a ubytovani. [26]

3.9 Certifikace elektronického obchodovani

Pro nakupovani a prodavani prostfednictvim internetu existuji urcité zdsady a pravidla,
ktera ale nejsou striktné povinna. Mnoho zakazniki tak maze piijit do styku s podvodnymi
obchodniky, ktefi se snazi od zdkaznika vyldkat penize, ale objednané ¢i dokonce uz
zaplacené zbozi (sluzby) nedoruéi. Pravé z tohoto duvodu pied lety vznikla asociace
udé€lujici certifikaci provéfenym a ovéfenym e-shopim. Tato certifikace zakaznikovi

poskytuje urcité zaruky a jistotu bezproblémového a bezpecného nakupu. [20]

3.9.1 Asociace pro elektronickou komerci (APEK)

Asociace pro elektronickou komerci je nevladni organizace sdruzujici 317 firem a
podnikateld v oblasti elektronického obchodovani. Tato asociace byla zalozena v roce 1998
za uéelem podpory rozvoje elektronického obchodovani v Ceské republice. Mezi &leny
asociace patii nejvetsi Ceské e-shopy, predni softwarové spolecnosti a nékteré financni
instituce. Jako piiklad ¢lenti je mozno uvést A3Sport, Cedok a.s., Ceska posta s.p., Invia.cz,

Sconto nabytek ¢i Zoot.cz. [20]

Asociace se zejména zamétuje na sluzby pro své ¢leny, mezi které patii napt. analyzy
a studie o elektronickém obchodu, workshopy a seminafe, vytvafeni a podpora etickych
principtt podnikani ¢i pravni sluzby. Cilem asociace je neustdla podpora rozvoje
elektronického obchodovani na ¢eském trhu, ¢imzZ chce ptispeét k maximalnimu rozvoji této

oblasti a samoziejmé zvysit divéru zakazniki v obchodniky. [20]
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3.9.2 APEK - Certifikovany obchod

Asociace pro elektronickou komerci ud€luje certifikaty e-shopiim od roku 1999.
Hlavnim cilem tohoto certifikatu je zvySeni diveéryhodnosti zakazniki v internetovy obchod,
ale také provéfeni, zda jsou povinné tidaje o obchod¢ uvadéné spravné. Obchody s certifikaci
tak kromé urcité zaruky pro zakazniky dostavaji také zpétnou vazbu v oblasti informac¢nich

povinnosti, coz je fizeno platnou legislativou. [20]

V cCervnu 2013 doslo k zésadni zméné v ud€lovani certifikaci APEK. V minulych
letech mé&li obchodnici moznost ziskat dva stupné ohodnoceni, a to APEK — Certifikovany
obchod a APEK — Certifikat kvality. V soucasnosti jsou tyto dva certifikaty sjednoceny
do jedné, tradi¢ni znacky, ktera nese nazev APEK — Certifikovany obchod. [20]

Tento certifikat patii do Programu Ceska kvalita, ktery vznikl nafizenim vlady
v Cervnu 2002, APEK — Certifikovany obchod je soucasti od roku 2003. Tento program,
podporovany vladou Ceské republiky, se zaméfuje na podporu prodeje kvalitnich vyrobka a
na poskytovani kvalitnich sluzeb. Drzitelé¢ znacky APEK — Certifikovany obchod tak maji

pravo uzivat i znacku Ceska kvalita. [27]

Znacka APEK — Certifikovany obchod nyni zahrnuje jak kontrolu spravného uvadéni
povinnych tdajii a ndhodné testovaci ndkupy, tak 1 provéteni samotného nakupniho procesu
pomoci tzv. mystery shoppingu®. Obchodnik tak ma moznost ziskat hodnoceni svého

obchodu jak z formalniho hlediska, tak i z hlediska praktického. [20]

3.10 Legislativa upravujici elektronické obchodovani v Ceské republice

Pravni vztahy, které vznikaji v oblasti elektronického obchodovani, se, tak jako jiné
pravni vztahy, fidi pravni Gpravou, kterd vyplyva z obecné platnych zadvaznych predpist.
V ramci e-komerce nej¢astéji vznikaji pravni vztahy ze smluv dvou a vicestrannych pravnich

ukonu. [3]

V Ceské republice pravni uprava elektronického obchodovani netvoii samostatné

odvétvi, protoze se ve vetSiné zékladnich charakteristik e-shop nelisi od jinych zplsobt

3 Mystery shopping predstavuje kvalitni metodu vyzkumu trhu, kterd mé&fi obchodnikim kvalitu sluzeb, nebo
kdy dochéazi k ziskéni informaci o sluzbach a produktech vlastni ¢i konkurenéni firmy. Mystery shopper je
vyzkumny pracovnik, fiktivni nakupujici, ktery se chova jako bézny zakaznik. [23]
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obchodovani. Elektronicky obchod se od jinych typli obchodu odlisuje prakticky pouze

médiem a z mensi ¢asti také zpisobem, jakym je obchod realizovan. [21]

3.10.1 Predpisy ¢eského pravniho radu

Niésledujici seznam obsahuje n&které zakony Ceské republiky, které urditym
zpusobem definuji elektronicky obchod a upravuji pravni vztahy, které vznikaji pti uzavirani

smluv v ramci tohoto obchodu. Jedna se zejména 0:

- zékon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zdkonik,

- zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

- zakon ¢. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informaéni spolecnosti,
- zékon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobki,

- zékon €. 227/2000 Sb., o elektronickych podpisech,

- zékon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,

- zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, a dalsi. [3]

Zakladnim dokumentem, ktery podporuje elektronické obchodovéani na ¢eském trhu,
je tzv. Bila kniha o elektronickém obchodu. Hlavnim cilem tohoto dokumentu je popis
moznosti odstranéni identifikovatelné pravni bariéry rozvoje e-komerce a specifikace

postupi, diky kterym lze zajistit jeji bezproblémové a bezpecné fungovani. [21]

3.11 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES

Smérnice Evropského spoleCenstvi byla vydana 8. ¢ervna 2000 Evropskym
parlamentem a Radou Evropské unie. Hlavnim cilem této smérnice je dosazeni vysokého
stupné zaclenéni zemi Evropské unie, a tim tak vytvofit realny prostor bez vnitinich hranic
pro volny pohyb sluzeb informacni spolecnosti. Zaroven se snazi umoznit fadné, a v ramci

moznosti jednotné fungovani vnitiniho trhu. [14, 21]

Pojem ,,sluzby informacni spole¢nosti“ je v tomto piipadé chdpan v SirSim pojeti nez
pojem ,.elektronicky obchod*. Ukolem této smérnice neni vytvafeni dodateénych pravidel

soukromého mezinarodniho prava, ale ani uprava pravomoci soudu. [3, 21]
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3.11.1 DalSi smérnice upravujici elektronické obchodovani v Evropské Unii

Nasledujici seznam uvadi dalsi predpisy, které se piimo vztahuji k elektronickému

obchodovani a upravuji pravni vztahy v ramci nakupovani v Evropské unii. Jedna se o:

- Smérnici Evropského parlamentu a Rady 1995/46/ES o ochrané jednotlivct
v souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném pohybu téchto udaji —
tato smérnice je zakladnim dokumentem, ktery se zabyva ochranou osobnich udaji
v pravu Evropské unie,

- Smérnice Evropského parlamentu a Rady 1999/93/ES o zasadach Spolecenstvi
pro elektronické podpisy* — upravuje pouziti elektronickych podpisti a prispiva

K jejich pravnimu uznani. [21]

3.12 Vyhody a nevyhody obchodovani prostiednictvim internetu

elektronického obchodovani jak z pohledu prodejce (obchodnika), tak i z pohledu zakaznika
(spottebitele). Mohlo by se zdat, Ze nevyhody prakticky nejsou, ale stile se najde fada

obchodnikl a zdkaznikd, ktefi v tomto druhu nakupovani spatiuji urcita negativa.

3.12.1 Vyhody a nevyhody z pohledu prodejce

Mezi vyhody elektronického obchodovani pro prodejce patii zejména moznost ziskat
zékazniky z celé Ceské republiky (piipadné ze zahrani¢i — umoziiuje-li to dany e-shop), nez
kdyby vybrany obchod existoval pouze v kamenné podob&. Prodejce také muze usetfit
provozni a mzdové naklady, kdy provozovatelé obchodu mésicné neplati tak vysoké castky
za pronajem prodejni plochy ¢i za mzdu zaméstnancim. E-shop ma moZnost ziskat si vice
zakazniki a udrzeni stalych klientd (napft. z diitvodu nizké ceny za zbozi ¢i diky ,,vérnostnim*
slevam). Obchodnik také muze od svych zdkazniki dostdvat zpétnou vazbu, a tim tak

zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb. [6]

4 Elektronicky podpis ptedstavuje udaje v elektronické podobé, které jsou ptipojené k datové zpravé. Tyto
udaje umoznuji overit identifikaci a totoznost podepsané osoby v ramci datové zpravy. [2]
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Jednou z hlavnich nevyhod tohoto druhu obchodovani pro prodejce je nezbytna znalost
informacéniho prostfedi a osvojeni si potiebnych internetovych technologii. Dalsi velkou
nevyhodou je neustale rostouci konkurence, ktera mize obchodnikovi odlakat zakazniky
(napft. kvtli nizsi cen€). Prodejci mohou spatfovat nevyhodu i1 v neexistujici pravni upraveé
elektronického obchodovani, kdy tento druh obchodovani neni zakonem piesné definovan.

Velkym problémem mohou byt i vysoké naklady na reklamu a propagaci e-shopu. [6]

3.12.2 Vyhody a nevyhody z pohledu zakaznika

Mezi vyhody elektronického obchodovani z pohledu zakaznika patfi zejména
dostupnost 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Zakaznik tak muze nakupovat o pulnoci ¢i
0 vikendu. VétSina zboZi je nakupovéna piimo od vyrobce, coz zpravidla znamena niz§i cenu
(bez zprostiedkovatelskych poplatkll). Dal$i neopomenutelnou vyhodou je $ir§i sortiment
nabizeného zbozi nez v kamennych prodejnach. VétsSina obchodnikli nabizi vice druht
daného zbozi ¢i vice barev. Zbozi je dostupné z celého svéta, zdkaznik si ho miize objednat
odkudkoli, kde je pristup k internetu. Velkou vyhodou beze sporu je tspora ¢asu a finan¢nich
nakladi pti nakupovani, zdkaznikovi odpadaji vydaje (financni i Casové) spojené s cestou

do kamennych obchodd. [6]

Naopak hlavni nevyhodou pro zékaznika je shromazd’ovani jeho osobnich Udaji
obchodnikem, které jsou pak vyuzivany k marketingovym uceliim, coz mtze vést i ke ztraté
zakaznika (napf. kvili kazdodennim emailim s akénimi nabidkami). Dal$i nevyhodou je
nemoznost vyzkousSeni si zboZi ¢i jeho prohlédnuti, zdkaznik tak prakticky nakupuje ,,zajice
Vv pytli*, pokud si vybrané zboZi neprohlédl dfive v kamenném obchod¢. Zakaznik nema
jistotu, zda mu zbozi bude doruéeno vcas, ¢i viibec doru¢eno v piipadé, ze za n&j zaplatil

predem. Pro nékteré¢ zakazniky mize byt nevyhodou i neosobnost pii nakupu. [6]
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4 CHARAKTERISTIKA SOUCASNE SITUACE OBCHODOVANI
PROSTREDNICTVIM INTERNETU V CESKE REPUBLICE

Obchodovani prostfednictvim internetu ma v Ceské republice zhruba &trnactiletou
historii. Vyvoj v Ceské republice je jiny a pomalejsi nez v jinych, vyspélejsich zemich (napf.
ve srovnani s USA). Nasledujici kapitoly hodnoti soucasnou situaci elektronického
obchodovani v Ceské republice a porovnavaji tuto situaci s predchozimi lety, zejména
s rokem 2013. Data pro tento rozbor byla ziskana z vefejné dostupnych databazi a za pomoci

pracovnikii Ceského statistického tiadu.

4.1 Vyuziti osobniho pocitace a internetu v domacnostech a mezi jednotlivci
za rok 2013

V roce 2013 vyuzivalo osobni poéitaé 68% domacnosti Ceské republiky. Ve srovnani
s rokem 2007 se jedna o nartst 28%, coZ predstavuje o 1,2 mil. domécnosti vice. Osobnim
pocitacem je vybaveno 92% domacnosti s détmi, zatimco domacnosti bez déti jsou vybaveny
jen z59%. V roce 2013 bylo k internetu ptipojeno 67% domacnosti (tj. 2,8 mil.). Oproti roku
2007 se jedna o dvojnasobny pocet domacnosti. Tento fakt 1ze tedy shrnout tak, Ze téméf
kazda domacnost vybavena pocCitaem ma zaroven piistup k internetu. Domacnosti
bez ptistupu k internetu (tj. 1,4 mil.) jako nejéastéjsi diivod absence pfipojeni uvadély, ze
internet nepotiebuji. DalSimi divody byly vysoké pofizovaci naklady ¢i neschopnost

s internetem pracovat. [10]

Osobni pocita¢ v roce 2013 pouzivalo 70% populace star$i 16 let (tj. 6 mil.
jednotlived). Za poslednich 7 let (tj. v letech 2007-2013) vzrostl pocet uzivateli osobniho
pocitace o 1,6 mil. VSichni uzivatelé osobniho pocitace v roce 2013 uvedli, Ze soucasné
vyuzivaji také internet. Z udaji statistického 3etfeni vyplyva, ze v Ceské republice je
dlouhodob¢ vice uzivatelll internetu mezi muzi nez mezi Zenami. Internet v roce 2013
vyuZzivalo 73% dotazovanych muzi a 68% dotazovanych Zen. Tento rozdil je zplisoben
zejména starsi generaci, ve které je podil muza starSich 65 let vyuzivajici internet dvakrat
veétsi nez podil stejné starych zen. Stale plati pravidlo, Ze internet nejvice pouzivaji mladi

lidé ve veéku 16-24 let. V roce 2013 to bylo 97% osob z této vékové kategorie. [10]
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Nejoblibengjsi skupinou cCinnosti, kterou jednotlivci na internetu provozuji
pro soukromé ucely, je komunikace. V roce 2013 téméf 94% uzivatelt pouzivalo internet
k emailové korespondenci. V témze roce zhruba polovina uzivatell (pfesné&ji 49%) vyuzivala
socialni sité, coz ve srovnani s rokem 2009 ptedstavuje nartst o 40% uzivatell internetu.
Dale byl internet nejcastéji vyuzivan k vyhleddvani informaci o zbozi a sluzbach,

K internetovému bankovnictvi ¢i k pfehravani a stahovani filma a hudby. [10]

4.2 Nakupovani pres internet v roce 2013

V roce 2013 téméF 36,4% z celkového poétu obyvatel Ceské republiky nakupovalo
prostfednictvim internetu, coz tvoii zhruba 49% z celkového poctu uzivatelti internetu
starSich 16 let. Statisticky vyzkum wukazal, Ze pfes internet nejcastéji nakupovali
vysokoskolsti studenti a osoby ve véku 25-34 let. Zvlastni skupinou jsou Zeny na matetské
dovolené, kterych ptes internet nakupuje 55%, coz znamena cca 62% z celkového poctu

uzivatelek (zen) internetu. [10]

Nejcastéji nakupovanym zbozim na internetu bylo v roce 2013 obleceni a obuv. Tato
skupina predstavuje 47% ndkupl prostfednictvim internetu. Dal§i nezanedbatelnou
polozkou je nédkup vstupenek na kulturni ¢i sportovni akce (36%). Mezi dalsi oblibené druhy
zbozi patfi kosmetika a zdravotnické prosttedky (25%), sportovni potieby (22%),
elektronika (23,2%), knihy a tiskoviny (17%), ubytovaci sluzby (15%) a letenky ¢i jizdenky
(16%). [10]

4.3 Vyuziti osobniho pocitace a internetu v domacnostech a mezi jednotlivci

za rok 2014

V roce 2014 vyuzivalo osobni poéitaé 72% domacnosti Ceské republiky. Historicky
poprvé tento ukazatel piesahl 70%. V sou¢asné dob& ma pocita¢ v Ceské republice 3,1 mil.
domacnosti. Osobnim pocitacem je vybaveno 94% domécnosti s détmi, zatimco domacnosti
bez déti jsou vybaveny jen z 65%. Oproti roku 2013 oba ukazatelé mirn¢ stouply. V roce
2014 bylo Kk internetu ptipojeno 72% domacnosti (tj. 3,2 mil.). Prakticky lze tedy fici, ze

kazda domacnost vybavena pocitaem je zaroven vybavena pfipojenim k internetu.
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Ve srovnani s piedchozim rokem klesl i pocet domacnosti bez ptistupu k internetu, presnéji
z 1,4 mil. na 1,2 mil. domacnosti. Jako nejcastéjsi diivod absence piipojeni vsak i nadale

uvadély, ze internet nepotiebuji. [10]

Osobni pocita¢ v roce 2014 pouzivalo 73,5% populace stars$i 16 let (tj. 6,4 mil.
jednotlived). Pritom jesté pied sedmi lety (tj. v roce 2007) jej pouzivala zhruba polovina
populace. VSichni uzivatelé osobniho pocitaée v roce 2014 uvedli, ze soucasné vyuzivaji
také internet. Obecn¢ stale plati, Ze internet pouzivaji castéji muzi nez zeny, mladsi lidé nez
star$i lidé ¢i jednotlivei s vy$§im vzdélanim nezZ s niz§im vzdélanim. Internet v roce 2014
vyuzivalo 77% dotazovanych muzi (ve srovnani s rokem 2013 nardst o 4%) a 71%
dotazovanych zen (ve srovnani s rokem 2013 nartst o 3%). Stale plati pravidlo, ze internet

je doménou mladych lidi, ve véku 16-24 let jej v roce 2014 pouzivalo 98% osob. [10]

Nejoblibenéjsi skupinou ¢innosti, kterou jednotlivei na internetu provozuji
pro soukromé ucelu, je v prvni fadé komunikace. V roce 2014 témét 92,5% uzivateld
pouzivalo internet k emailové korespondenci (ve srovnani s rokem 2013 tento ukazatel mirné
Klesl). V témze roce polovina uzivatelli (pfesnéji 50%) vyuzivala socialni sité. Dale byl
internet nejcastéji vyuzivan k vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach, k internetovému

bankovnictvi, ke ¢teni on-line zprav ¢i k ptehravani a stahovani filma a hudby. [10]

4.4 Nakupovani pres internet v roce 2014

V roce 2014 témét 39,3% z celkového poétu obyvatel Ceské republiky nakupovalo
prostiednictvim internetu, coz tvoii vice nez polovinu z celkového poctu uzivatelt internetu
starSich 16 let. Statistickym Setfenim bylo zjisténo, Ze pfesS internet nejcastéji nakupovali
vysokoskolsti studenti a osoby ve véku 25-34 let (63%), dalsi pocetnou skupinou jsou
nakupujici ve vékové kategorii 16-24 let (62%). Zvlastni skupinou jsou zeny na matetské
dovolené, kterych pies internet nakupuje 64% (v roce 2013 to bylo 55%). [10]

Nejcastéji nakupovanym zbozim na internetu bylo v roce 2014 obleceni a obuv. Tato
skupina predstavuje 46% nakupl prostiednictvim internetu. DalS$i nezanedbatelnou

polozkou je nakup vstupenek na kulturni ¢i sportovni akce (35%). Mezi dalsi oblibené druhy

zbozi patii kosmetika a zdravotnické prostiedky (28%), elektronika (27%), sportovni
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potieby (22%), knihy a tiskoviny (16%), jizdenky a letenky (18%) ¢i ubytovaci sluzby
(17%). [10]

45 Srovnani Ceské republiky se zemémi Evropské unie

Ve srovnani s 28 zemémi Evropské unie je Ceska republika podprimérna v podtu
doméacnosti s po¢itaéem. Primér EU28 je piiblizné 80%, Ceska republika dosahuje 72%.

[10]

V mezinarodnim srovnani je na tom Ceska republika z hlediska podilu uZivateli
internetu v dospélé populaci Iépe, kdy se svymi vysledky ptiblizuje praméru EU28. V roce
2013 pouzivalo internet v Ceské republice v populaci 16-74 let 74,1% osob, pramér EU28
¢inil 75,1%. [10]

Co se ty¢e jednotlivc, kteti nikdy nepouzili internet, je na tom Ceska republika
ve srovnani se zemémi Evropské unie pomérné dobie. V Ceské republice se v roce 2013

jednalo o 17,4% populace, pramér EU28 byl 20,5%. [10]

Primér EU28 v poctu jednotlivcl nakupujicich na internetu v roce 2013 €inil 47,2%.
V Ceské republice v témZe roce byl tento podil 36,4%, &ili opét ve srovnani s ostatnimi

zemémi EU pod primérem. [10]
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5 ANALYZA DOSAZENYCH VYSLEDKU

Cesky statisticky Giad (dale jen CSU) kazdy rok provadi statistické etfeni o vyuzivani
informaé¢nich a komunikaé¢nich technologii mezi jednotlivci a v domacnostech. Udaje
potiebné pro provedeni analyzy ¢asovych fad byly ziskany z vefejné dostupnych statistik
CSU. Na zakladé ziskanych dat bylo provedeno zjisténi vyuziti internetu k nakupovani
U jednotlivet v letech 2008 — 2014 a progndza pro roky 2015 a 2016. Nasledn¢ byla
provedena analyza o vyuziti nakupu na internetu z hlediska pohlavi a taktéz byla vypo¢itana
prognoza pro roky 2015 a 2016.

Dalsi ¢ast prace se zabyva analyzou provedeného vlastniho dotaznikového Setient,
které bylo zaméfeno na detailngjsi informace o nakupovani na internetu. Toto Setfeni se

uskutecnilo v obdobi od zafi do listopadu 2014.

5.1 Analyza vyvoje vyuzZiti elektronického obchodu v Ceské republice

5.1.1 Sbér dat — Cesky statisticky uirad

Cesky statisticky ufad jiz od roku 2003 provadi kazdoro¢ni statistické Setieni
0 vyuZzivani informacnich a komunikacnich technologii jak v domdcnostech, tak 1 mezi
jednotlivei. Udaje pro analyzu ¢asové fady byly ziskany z vefejné dostupnych zdroji a
za pomoci pracovnikit CSU. Ziskané tidaje se tykaly jednotlivci jako celku, dale pak podilu
Zen a muzl v ramci internetového obchodovani za roky 2008 — 2014. Tyto tdaje pak byly
pouzity pro vypocet trendu pro roky 2015 a 2016, a to jak pro celkovou populaci (jednotlivce

celkem), ktera nakupuje na internetu, tak i pro podil muza a Zen.

5.1.2 Analyza vyvoje vyuZiti

Nasledujici graf ¢. 1 znéazornuje postupny rostouci vyvoj poctu nakupujicich
na internetu v letech 2008 — 2014. Graf ¢. 1 byl sestaven z dat uvedenych v piiloze ¢. 1.
Z grafu ¢. 1 je patrné, Ze pocet nakupujicich se rok od roku zvysSuje. Nejvétsi navySeni
uzivatell nakupujicich prostiednictvim internetu je zaznamenam v roce 2014, kdy oproti

roku pfedchozimu doslo k nartstu nakupujicich o 482,9 tisic. Naopak nejmensi rozdil je
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viditelny mezi lety 2008 a 2009, kdy se pocet nakupujicich lisil pouze o 99,3 tisic uzivateld.
Tento maly nariist miize byt zdivodnén ekonomickou krizi, ktera Ceskou republiku zasahla

a ovlivnila tak nakupovani prostfednictvim internetu.

Graf ¢. 1: Vyvoj poctu nakupujicich na internetu v letech 2008 — 2014, v¢etné predikce let
2015 a 2016 (v tis.)

Poclet zakazniki v tis.
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Predpoveéd’ poctu uzivatelli, ktefi nakupuji na internetu, byla stanovena na zakladé
vypoctu linedrni trendové funkce (pfiloha €. 1). Tyto vysledky jsou zobrazeny v grafu €. 1 a
navazuji na pfedchozi vyvoj. Pro roky 2015 a 2016 lze i nadéale ocekéavat rostouci vyvoj
poctu zakaznikt,, pokud ovSem nedojde k necekanym situacim, které by zménily tento
stoupajici charakter (napft. prohlubujici se ekonomicka krize). Dle vypoctu pocet zakaznikti

bude rust ve srovnani s rokem 2014 strmé;jsi.

Nasledujici graf €. 2 znazorfiuje pocet nakupujicich uzivateld z hlediska rozdéleni
podle pohlavi (v poctu tisicti zakazniki). Graf ¢. 2 byl sestaven na zaklad¢ udaju z ptilohy
¢. 2. Z grafu je patrné, ze na pocatku zkoumaného obdobi (v roce 2008) byli ¢astéjSimi
nakupujicim muzi, zaroven vidime, ze v poslednich letech je pomér nakupujicich muzi a

zen prakticky vyrovnan.

Ze ziskanych vypocta pro piedpovéd’ do budoucna bylo zjisténo, ze v letech 2015 a

2016 budou prostiednictvim internetu opét vice nakupovat muzi nez zeny. Cesky statisticky
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ufad se vSak domniva, Ze naopak Zeny budou na internetu nakupovat vice, a to z toho
diivodu, Ze jsou doma s détmi na mateiské dovolené. Zeny na matei'ské dovolené zpravidla
Setti finan¢ni prostfedky (na internetu 1ze nakoupit potfebni zbozi o poznani levnéji), a také

nemaji tolik ¢asu pro nakupy v kamennych obchodech.

Graf ¢. 2: Vyvoj poctu nakupujicich na internetu z hlediska rozdéleni podle pohlavi
v letech 2008 — 2014, véetn¢ predikce let 2015 a 2016 (v tis.)
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovéni

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.2.1 Sbér dat — dotaznikové Setfeni

Podklady pro zpracovani nasledujici ¢asti byly ziskany prostfednictvim vlastniho
dotaznikového Setfeni, které probihalo na podzim roku 2014. Prostfednictvim dotazniku
bylo osloveno celkem 225 anonymnich respondentli. Sbér dat byl proveden za pomoci
dotaznikového serveru, odkaz na tento server byl respondentiim rozesilan elektronickou

postou a pies socialni sit€. Zminény dotaznik tvoii piilohu €. 3.

Vlastni dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do dvou casti. Prvni ¢ast tvotily otazky
tykajici se nakupovani/prodavani zbozi a sluzeb na internetu. V této Casti byli respondenti
rozdéleni na dvé skupiny — na ty, co jiz na internetu nakupovali, a na ty, ktefi doposud

internet k nakupu nevyuzili. Toto rozdéleni bylo vyuzito pfi filtrovani otazek. Druha cast

39



dotazniku se tykala demografickych tdaji o jednotlivych respondentech (pohlavi, vék, misto
aktualniho bydlisté etc.), obsahovala tedy tzv. identifikacni otdzky. Dotaznik tvofily otazky
uzaviené 1 polooteviené. VSechny uvedené otazky byly pro danou skupinu respondent

povinné.

5.2.2 Charakteristika respondenti

vvvvvv

republiky. Dotaznik byl Sifen vyhradné prostiednictvim internetu, tudiz nebylo mozné
ovlivnit strukturu zakladniho souboru. Z celkového poctu 225 respondentd, z hlediska
rozdéleni podle pohlavi to bylo 151 zen (67 %) a 74 muzt (33%).

Respondenti byli podle véku rozdéleni do Ctyt kategorii. Nejvétsi pocet respondentil
byl ve v€ku 26 — 45 let, coz predstavuje 96 dotazanych (43%). Dalsi vétsi skupinu tvori
respondenti ve véku 46 — 65 let, coz predstavuje 67 dotazanych (30%). Nasleduje skupina
respondentti ve vékovém intervalu 16 — 25 let, ktera obsahuje 45 dotazanych (20%).
Nejméné pocetnou skupinu tvoii respondenti ve véku 66 let a vice. V této skupiné je pouze
17 dotdzanych (7%). VySe uvedené¢ vékové rozlozeni respondentii je znazornéno

V nasledujicim grafu €. 3.

Graf ¢. 3: Charakteristika respondentt podle véku

®16-25let
W 26-45 let
46-65 let

W 66 let a vice

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

DalSim demograficky udajem bylo zjiSténi mista bydlisté, ve kterém se respondent
nejcastéji zdrzuje (nemuselo se tedy jednat pfimo o trvalé bydlisté). Vice nez polovina

dotazanych, konkrétné¢ 116 respondenti (52%), se nejcastéji zdrzuje na uzemi hlavniho
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mésta. Dalsi velkou skupinu (pfesnéji 90 dotazanych — 40%) tvofi respondenti zijici

ve Stiedoceském kraji. Zbylych 19 dotdzanych (8%) uvedlo jiny kraj, nez jsou vyse uvedené.

Vyznamnou charakteristikou pro rozd€leni respondenti byla ekonomické aktivita,
tedy povolani respondenttli. 42% dotazovanych tvoii zaméstnanci v pracovnim poméru (95),
22% ptedstavuji podnikatelé — osoby samostatné vydélecné ¢inné (50), 13% studenti
s privydélkem — ,,pracujici studenti* (29), 11% starobni ¢i invalidni diichodci (25), 7% osoby

na matefské dovolené (16) a 5% tvofti studenti bez ptivydélku (10).

Posledni demograficka otazka se tykala primérného mési¢niho pfijmu respondenta.
Respondenti byli rozdéleni do péti skupin podle vyse piijmt. Nejpocetnéjsi skupina
respondentt byla z intervalu 15.001 — 30.000 K¢, tedy z intervalu, ve kterém je i hodnota
praimérného platu v Ceské republice. Tuto skupinu tvoii 78 dotazanych (35%). Druha
nejpocetnéjsi skupina je v intervalu 30.001 — 50.000 K¢ a piedstavuje ji 66 dotazanych
(29%). 19% dotazanych (43) ma piijem v intervalu 8.001 — 15.000 K¢, 16% respondenti
(36) ma prijem mensi nez 8.000 K¢. Posledni a nejmensi skupinu tvoii 2 respondenti (1%),

ktefi maji ptijem vétsi nez 50.001 K¢.

5.2.3 Analyza nakupovani prostfednictvim elektronického obchodu
Otazka C. 1: ZkuSenost s nakupovanim prostiednictvim internetu.

Dle dotaznikového Setfeni mélo zkuSenost s nakupovanim na internetu 212

respondentl (94%), zbylych 6% (13 respondentil) pies internet dosud nenakupovalo.

Z celkového poctu respondentl, ktefi na otazku odpovédéli ,,ano®, bylo 45 osob
ve véku 16-25 let, 95 osob ve véku 26-45 let, 62 osob ve véku 46-65 let a 10 osob starSich
66 let. Internetovy obchod k nakupu alespon jednou vyuzilo 143 Zen (67%) a 69 muzl
(33%).

Podle dostupnych udaji CSU na internetu nejéastéji nakupuji osoby ve véku 25-34 let
ave véku 16-24 let. V roce 2014 je stale mirn€ ptevazovali muzi nad Zenami. Z vySe uvedené
analyzy mezi nakupujicimi pfevazuji osoby ve vékové kategorii 26-45 let a Zeny, a to

z diivodu struktury zakladniho souboru.
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Otazka ¢. 2: Diivody nevyuziti moznosti nakupu pres internet.

Otazka ¢. 2 byla ur¢ena pouze pro ty respondenty, kteti na otazku ¢. 1 odpovedéli ,,ne*
(nikdy nenakupovali na internetu). Z celkového poc¢tu dotazovanych se jedna o 13 osob.
Respondenti mohli z nabizenych odpovédi vybrat az 2 odpovédi. Nejcastéjsim divodem
nevyuzivani elektronického obchodu byla ,,nezru¢nost* respondentti pii praci s pocitacem a
internetem (37%). Dal$im divodem byla nepotiebnost vyuzivani téchto sluzeb (26%).
Ve stejném poméru (26%) byla zastoupena odpoved’, kdy respondenti radé€ji nakupuji zbozi
v kamennych obchodech, kde si mohou zboZi prohlédnout a ptipadné vyzkouset. Posledni
moznosti byla odpovéd’, kterou respondenti vyjadiuji nediivéru v tento zpisob nakupovani.

Tato moznost piedstavuje 11%.

Otazka & 3: Zamer vyuzit nakupu prostirednictvim e-shopu v budoucnu.

Na tuto otazku, stejné jako v predchozim ptipadé, odpovidali pouze ti respondenti,
ktefi nikdy nevyuzili moznosti nakupu pies internet (celkem tedy 13 respondentl). Jeden
dotdzany (8%) na tuto otazku odpovedél ,,urcité ano®, 2 dotdzani (15%) odpovédeli ,,spise
ano*, stejné mnozstvi respondentil (2 — 15%) odpovédeélo na vyse uvedenou otazku ,,urcité
ne“. 4 respondenti (31%) odpovédéli ,,spiSe ne“, stejny pocet dotazanych (4 — 31%)

odpovédél ,,nevim®. Tyto odpovédi znazornuje nésledujici graf €. 4.

Graf ¢. 4: Planovani respondentti v budoucnu vyuzit k nakupu e-shop
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Na nasledujici otazky ¢. 4 — 13 odpovidali pouze ti respondenti, ktefi na otazku ¢. 1

odpovédéli ,,ano®. Tito respondenti jsou v nasledujici analyze brani jako celek — 100%.
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Otizka & 4: Cetnost vyuzZivani nakupu prostiednictvim internetu.

Ze vSech nakupujicich respondentt (212) na internetu obcas (1-2x mési¢né) nakupuje
33% (69 dotdzanych). 25% dotazanych (54) nakupuje pies internet Casto (nc¢kolikrat
do mésice). DalSich 24% respondentti (50) internet vyuziva k nakupu méné casto (1-2X
za pul roku). 9% respondentii (20) na internetu nakupuje vyjimecné (1-2x do roka), zbylych
9% dotazovanych (19) vyuziva internet k ndkupu velmi Gasto (nékolikrat tydng). Cetnost

nakupovani na internetu zndzornuje nasledujici graf €. 5.

Graf &. 5: Cetnost nakupovani na internetu
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Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Na internetu nejcastéji nakupované zboZi ci sluzby.

U otazky €. 5 méli respondenti moZnost vybrat si az dvé mozné odpovédi z deviti typl
zbozi a sluzeb. Mezi nejvice nakupované zbozi prostiednictvim elektronickych obchodi
patii obleceni a obuv (19%), potraviny (17%), kosmetika (14%), vstupenky (12%) a knihy
(12%), elektronika (10%) a letenky a jizdenky (9%). Mezi méné nakupované zbozi ¢i sluzby
patii zajezdy a ubytovani (4%) a hudba a filmy (3%).

Zeny prostiednictvim e-shopll nejéastéji nakupuji obledeni a obuv, kosmetiku,
potraviny a knihy. Naproti tomu muzi nejéastéji nakupuji elektroniku, letenky a jizdenky,
vstupenky na kulturni akce, ale také obleceni a obuv a i kosmetiku.

V porovnani s daty CSU jsou vysledky téméi shodné — nejéastéji nakupované zbozi &
sluzby na internetu v Ceské republice jsou obleeni &i obuv, kosmetika, elektronika, knihy

nebo vstupenky na kulturni akce.
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Otazka C. 6: Vyuziti zakoupeného zbozi a sluzeb.

Uvedena otdzka obsahovala na vybér tfi odpoveédi. 81% respondentt (171) uvedlo, ze
zakoupené zbozi (sluzby) jsou urceny pro jejich vlastni potfebu, ¢i pro potiebu rodiny
(domécnosti). 15% dotazanych (33) uvedlo, Ze zboZi je nejcastéji urceno jako darek. Zbyla

4% respondentt (8) uvedla, ze zakoupené zbozi (sluzby) vyuziva pro praci ¢i studium.

Otazka ¢ 7: Prostudovani nakupniho radu ¢i smluvnich podminek daného e-shopu.

I tato otazka nabizela pouze tfi moznosti odpovédi. Nejcetnéjsi zastoupeni méla
odpovéd’ ,,ano, ale proctu si pouze podminky dodéani a reklamace — tuto moznost zvolilo
57% respondentti (121). Dalsi odpovéd’ ,,ano, peclivé™ si vybralo 22% dotazanych (46).
Obdobné zastoupeni méla posledni mozna odpovéd’ ,,ne, je to pro mé ztrata casu®. Tuto

moznost zvolilo 21% respondentt (45).

Otazka ¢ 8: Kritéria vybéru e-shopu.

Na otazku ¢. 8 méli respondenti na vybér z péti odpovédi. V ptipadé, Zze uvedené
odpovédi neodpovidaly jejich nazoru, mohli vypsat odpovéd’ vlastni. 68% dotazovanych
(143) jako kritérium vybéru zvolilo cenu za zbozi (sluzby). 14% respondentt (29) ovliviiuje
pti vybéru e-shopu spokojenost jinych zékaznikti. Pro 11% dotdzanych (24) je podstatna
doba dodéani. 3% respondenti (7) se fidi informaci, zda je pozadované zbozi (sluzba)
skladem. Pouhé 1% (2 respondenti) uvedlo jako rozhodovaci kritérium nabizené zplisoby
platby. Zbyla 3% dotazovanych (7) se rozhoduje na zdkladé¢ kombinace vyse uvedenych

kritérii.

Otazka ¢. 9: Preferovany zpiisob platby za zakoupené zbozi ¢i sluzby.

42% nakupujicich respondentl (89) voli moznost platby na dobirku, tedy pii pfevzeti
zbozi na posté (€1 z rukou postovniho dorucovatele). 20% dotazanych (43) plati za zbozi ¢i
sluzby hotové, pii prevzeti zbozi na pobofce obchodu ¢i na vydejnim misté. Stejné

zastoupena (20% - 43 dotazanych) jako nejcastéjsi zptsob platby voli platbu platebni kartou
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on-line. 16% respondenti (33) k platbé vyuziva bankovni ptevod. Pouha 2% dotazanych (4)

plati za pomoci elektronické penézenky (napt. PayPal).

Otazka ¢. 10: Zpusob doruceni zakoupeného zbozi ¢i sluzby.

Dodéni zakoupeného zbozi ptepravni spolecnosti je dle Setfeni nejcastéjSim zptisobem
doruéeni. Tento zptisob voli 76 respondentt (36%). Ceské posta je pro tento G&el vyuzivana
70 dotazanymi (33%). Osobni vyzvednuti na pobocce obchodu ¢i na tzv. vydejnim misté
vyuziva 64 dotdzanych (30%). 2 respondenti (1%) uvedli jako nej€astéjsi zpisob doruceni

zbozi (sluzby) elektronickou postu — jednalo se o dodani vstupenek na kulturni akce.

Otazka ¢. 11: Nutnost reklamace zakoupeného zbozi ¢i sluzby.

Témer dve tretiny respondentd (62%) na vySe uvedenou otazku odpovédely kladné.
Konkrétné se jednalo o 131 dotazovanych. Zbyla tietina (38% — 81 respondentti) neméla

potiebu zakoupené zbozi reklamovat.

Otazka ¢. 12: Vyhoveni ¢i nevyhoveni reklamaci.

Otazka nabizela k odpovédi tfi moznosti. 94 respondentti (72%) zvolilo moznost ,,ano,
vS§e probéhlo bez problémut“. 34 dotazovanych (26%) uvedlo, Ze reklamaci bylo vyhovéno,
ale museli byt disledni pii jejim vyfizovani. Zbyli 3 respondenti (2%) odpovédéli, Ze

reklamaci vyhovéno nebylo (dlivod nebyl poZadovan).

Otazka ¢. 13: Duvod nakupovani prostiednictvim internetu.

U otazky ¢. 13 méli respondenti k dispozici volbu az dvou odpovédi ze ctyf moznych.
Nejcastéji byl zastoupen divod ,,v§e mohu nakoupit z pohodli domova a za kratsi ¢as, nez
kdybych musel/a do kamennych obchodi®, a to z 48%. DalSim nejcastéjSim divodem byla
moznost ,,na internetu je zbozi obvykle levnéjsi nez v kamennych obchodech® — tento diivod
byl zastoupen z 28%. Po 12% pak byly jako divody nakupovani na internetu zvoleny

moznosti ,,e-shop mi vétSinou nabidne vice moznosti jednoho vyrobku (napf. barva,
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velikost) nez kamenny obchod* a ,,mohu si pie¢ist hodnoceni vybraného zbozi od zdkaznik,

kteti tento vyrobek (sluzbu) jiz zakoupili®.

Otazka ¢. 14: Prodej zbozi ¢i sluzby na internetu.

Na vySe uvedenou otazku odpovédélo kladn€ 100 respondentt (44%), zbylych 125
respondentt (56%) na tuto otazku odpovédélo zaporné. Z celkového poctu respondentt, ktefi
na otazku odpoveédéli ,,ano*, bylo 29 osob ve véku 16-25 let, 46 osob ve véku 26-45 let a 25
osob ve veku 46-65 let. Osoby starsi 66 let na internetu podle Setfeni neprodavaji. Internet k

prodeji alespon jednou vyuzilo 70 Zen (70%) a 30 muza (30%).

Otazka ¢. 15: Zpiisob prodeje zbozi ¢i sluzeb na internetu.

Respondenti mé¢li na vybér ze tii moznosti, k tomu byla k dispozici jesté tzv. vlastni
odpovéd’. Presné polovina respondenti (50 — 50%) uvedla, ze zbozi (sluzby) nejcastéji
prodavaji prostfednictvim internetovych bazarti a inzertnich stranek. DalSich 40%
dotazanych (40) prodava zbozi ¢i sluzby pies aukéni portaly. 3% dotazovanych (3) vyuziva
k prodeji socialni sit’” Facebook. Zbyla 2% respondentii (2) vyuzivaji k prodeji sluzby

internetovych obchodi, které¢ umoznuji nové (nepouzité) zbozi pieprodat za uritou provizi.

5.3 Analyza zavislosti kvalitativnich znaka

Ukolem této &asti bakalaiské prace bylo zjistit, zda existuje statistky vyznamna
zavislost mezi vybranymi znaky z vySe uvedeného dotaznikového Setifeni. V piipadé
prokazani zavislosti bylo dal§im cilem urceni jeji velikosti (sily). Vysledky vybranych
otazek dotaznikového Setieni byly pfevedeny do asociacnich a kontingencnich tabulek.

Detailni postupy vypocti jednotlivych analyz, véetné jiz zminénych asociacnich a
kontingen¢nich tabulek, jsou obsazeny v pfilohdch. Nasledujici text na tyto pfilohy
odkazuje. Souhrnné vysledky vSech analyz jsou uveden v tabulce €. 4.

Pro zjisténi zavislosti znakl v asociacni a kontingenéni tabulce byly vyuzity vysledky
z otazky ¢. 1: ,,Nakupoval/a jste nékdy zbozi (sluzby) prostiednictvim internetu? a k nim

prislusnych demografickych udaji o jednotlivych respondentech, tj. pohlavi a vék. Dale byly
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vyuzity vysledky z otazky €. 14 ,,Prodal/a jste jiz n€kdy néjaké zbozi (sluzbu) na internetu,

napf. prostfednictvim aukce ¢i bazaru?“.

Testovani vztaha kvalitativnich znakua v asociaéni tabulce

Nasledujici tabulka ¢. 4 shrnuje vysledky srovnéani testovani vztaht kvalitativnich

Zhaku.

Ze ziskanych vypocti zavislosti mezi ndkupem na internetu a pohlavim nakupujicich
nebyla zjisténa statisticky vyznamna zavislost na hladiné vyznamnosti a.= 0,05 (pfiloha ¢. 4).
Nakupovani na internetu neni ovlivnéno pohlavim nakupujicich, muzi a zeny nakupuji

prostiednictvim internetu srovnatelné.

Mezi prodejem na internetu a pohlavim prodavajicich taktéz nebyla zjisténa statisticky
vyznamna zavislost (pfiloha ¢. 5). Proddvani na internetu neni ovlivnéno pohlavim
prodavajicich, i v tomto pfipad€ vyuzivaji muzi a zeny internet k nakupovani srovnatelné.
Mezi nakupem na internetu a prodejem na internetu byla zjisténa statisticky vyznamna
zavislost (ptiloha €. 6). Tato zavislost je slaba, jeji hodnota V = 0,2215. Prodavani

na internetu je tak ovlivnéno nakupovanim na internetu.

Tabulka ¢&. 4: Vysledky testovani zavislosti kvalitativnich znaku (o = 0,05)

Sledované vztahy Testové kritérium y> Zavislost Sila zavislosti V
Nékup — pohlavi 0,1941 Ne ---
Prodej — pohlavi 0,6806 Ne ---
Néakup — prodej 11,0377 Ano 0,2215
Nékup — vek 17,8228 Ano 0,2709
Prodej — veék 7,81 Ano 0,3030

Zdroj: vlastni zpracovani

Testovani vztahu kvalitativnich znaki v kontingen¢ni tabulce

Testovani zavislosti mezi ndkupem na internetu a vékem nakupujicich je zndzornéno

Vv ptiloze €. 7. Mezi témito znaky byla prokazana slaba zavislost, jeji hodnota je V =0,2709.
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Nakupovani na internetu je tak ovlivnéno vékem nakupujicich. Mezi prodejem na internetu
a vékem prodavajicich byla taktéz prokazana existence zavislosti. Sila této zavislosti byla
vyhodnocena jako slaba az stiedni, jeji hodnota je V = 0,3030. Prodej na internetu je tedy

ovlivnén vékem prodévajicich.

Vyse uvedené poznatky jsou shrnuty v tabulce €. 4 na pfedchozi stran€.

5.4 Perspektivy elektronického obchodu

Kazdy rok pribyva domacnosti a jednotlivetll, kteti vyuzivaji internetové piipojeni.
Vzrista tedy i pocet nakupujicich prostiednictvim internetu. E-shopy jsou oblibené
predevsim kviili (zpravidla) nizsi cené produktl, nez v kamennych obchodech, ale také diky
moznosti nakupovat odkudkoli. Internetové obchody nabizeji Sir§i sortiment vyrobki a

sluZeb, nabizeji 1 zbozi, které ne vzdy byvé dostupné v kamennych prodejnéch.

Vysledky z dostupnych udajii Ceského statistického uiadu a z dotaznikového Setieni
ukazuji, ze nakupovani prostiednictvim internetu je ¢im dal vic oblibengjsi. V budoucnu
tedy 1ze ocekavat, Ze tento zplisob nakupovani se bude i nadale vyvijet. Prodejci budou své
zakazniky lakat na nizké ceny a na velky vybér zbozi. AvSak s narGstem zékaznikii bude
nejspise dochazet i k ptibyvani podvodnikt, kteti budou zneuzivat duvéry nakupujicich.
Diky vzrustajici tendenci nakupovani na internetu jiz n€kteti majitelé kamennych obchodu

ztizuji e-shopy, kde jsou jejich produkty nabizeny prakticky nonstop.

Lze ptedpokladat, Ze prodejci se budou snazit vynalozit své sily k tomu, aby si udrzeli
stavajici zakazniky a prilakali i zakazniky nové. Je vSak potiecba brat v potaz velkou
konkurenci v tomto odvétvi, tudizZ je potieba neustale zkvalithovat své sluzby a nabizet vzdy

,,néco navic* nez konkuren¢ni obchod.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvetsi skupinu nakupujicich tvoii lidé
v produktivnim véku, tj. ve véku 26 — 45 let. Tento fakt lze zdGvodnit tim, Ze uvedena
skupina zpravidla mé stabilni zaméstnani a pfijem finan¢nich prostfedkl, tudiz si muize
dovolit vice, nez jen zakladni potieby. Dale 1ze ocekavat, ze ti, ktefi na internetu doposud
nenakoupili, budou chtit tento zplsob obchodovani vyuzit. Zejména se jednd o skupinu

starSich osob, tedy osob ve veku 66 let a vice.
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Ze ziskanych vysledki lze predpoklédat, Ze nejvice nakupovanym zbozim bude i
nadale obleceni, elektronika a vstupenky, ale stoupajici trend 1ze o¢ekavat i U potravinového
zbozi. Zakaznici se ¢im dal méné budou bat platit za nakoupeni zbozi ¢i sluzby piimo online
(platebni kartou, prostiednictvim elektronickych penézenek etc.), coz miize mit za nasledek
vice pripadl zneuziti osobnich udaji a kradezi financnich prostfedka z ucti zadkaznikd, a to

zejména ve spojitosti s neprovéfenymi e-shopy.

Vzhledem k faktu, Ze 1idé jsou v dne$ni dobé velmi zamé&stnani a nemaji pfili$ Casu,
budou vyuzivat moznosti ndkupu na internetu z divodu neomezené oteviraci doby (napf.

moznost nakoupit vecer ¢i v noci) a také z diivodu spory casu.
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6 ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala problematikou nakupovani prostiednictvim internetu
v Ceské republice. Cilem prace byla analyza vyvoje a vyuziti elektronického obchodu
v Ceské republice za pomoci vybranych ukazateld statistickych metod, a to konkrétné za
pomoci analyzy ¢asovych fad a testovani vztahii kvalitativnich znakti. Prvni ¢ast prace méla
za ukol popsat jednotlivé druhy elektronického obchodovani, platebni zptisoby, dorucovaci
metody a prostfedky. Ve druhé¢ ¢asti prace byl analyzovéan vyvoj tohoto zplisobu nakupovani
a dale byla provedena analyza vyuzivani nakupu prostiednictvim e-shopt. Prace definuje
elektronicky obchod, specifikuje jeho pravni upravu a uvadi vyhody a nevyhody vyuzivani

elektronického obchodovani jak z pohledu zakaznika, tak i z pohledu obchodnika.

Prace se dale zamétuje na vypocet progndzy poctu nakupujicich na internetu pro roky
2015 a 2016 a na genderové a vékové rozdeleni téchto zakaznikil. Potfebn4 data pro analyzu
vyse uvedené progndzy byla ziskana z vefejné dostupnych databazi a za pomoci pracovnikii
Ceského statistického ufadu. Pro detailngjsi informace o soudasném vyuZivani internetu a
internetového obchodu obéany Ceské republiky bylo vyuzito vlastni dotaznikové Setfeni. Ze
ziskanych udajli bylo provedeno srovnéani, zda mezi demografickymi daji respondentli a

vybranymi vysledky dotaznikového Setfeni existuje statisticky vyznamna zavislost.

Vyvoj elektronického obchodovani za poslednich sedm let (tj. 2007-2014) let prokazal
stoupajici zdjem populace o tento zptisob nakupovéni. Na zdklad¢ ziskanych statistik a dat
z CSU byla dale provedena piedpovéd pro roky 2015 a 2016, ktera opét ukazala, Zze pocet
zakaznikd bude mit i nadéle stoupajici charakter. Tento vyvoj lze predpokladat pouze za
stavajicich podminek s tim, Ze nedojde k neocekavanym situacim ¢i ekonomickym krizim.
Z dosazenych vysledkd analyzy bylo déle zjisténo, Ze v nasledujicich letech by se mélo
obratit genderové zastoupeni nakupujicich — v minulosti byli CastéjSimi zédkazniky muzi,

v letech 2015 a 2016 uz by to mély byt zeny.

Za pomoci dotaznikového Setfeni byl zjiStovan pfistup nakupujicich (pfipadné i
prodavajicich) ob¢anti k elektronickému obchodovéani. Setfeni bylo provadéno mezi
populaci star$i 16 let. V ramci Setfeni byla zjiSt'ovana ¢etnost ndkupu, oblast zboZi ¢i sluZeb,

které jsou na internetu nejCastéji nakupovany, jaké platebni metody jsou vyuzivany

vvvvv
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ptipadné také z jakého dlivodu respondenti na internetu nenakupuji a zda tento zptisob maji

V planu v budoucnu vyzkouset.

Na zakladé ziskanych vysledkt z dotaznikového Setieni byla pomoci metod asociace
a kontingence zjiStovana (ne)zavislost mezi nékterymi sledovanymi znaky. Uvedené
vypocty neprokézaly zavislost mezi nakupovanim ¢i prodavanim na internetu a pohlavim,
obé pohlavi vyuzivaji tuto sluzbu srovnatelné. Jsou vSak zna¢né rozdily v nakupovaném
sortimentu — zeny se vice zaméfuji na nakup obleéeni ¢i obuvi, kosmetiky a knih, naproti

tomu muzi ¢astéji nakupuji elektroniku, hudbu ¢i filmy nebo letenky.

Prokazana zavislost mezi vékem a nakupovanim (pfip. prodavanim) prostfednictvim
internetu je zcela logicka. Mladi lidé a lidé ve stiednim v€ku prakticky denné pracuji
s informacnimi a komunikaénimi technologiemi, proto také vice vyuZzivaji tohoto zptisobu
nakupovani, neZ osoby starsi, které nemaji tak velké zkusenosti s internetem. Z dostupnych
statistik vSak lze vycist fakt, Ze uzivatell internetu ve vékové kategorii 60+ rok od roku
nepatrné pribyva.

Testovanim zavislosti byla dale prokdzana zavislost mezi nakupovénim a prodavanim
na internetu. Jinymi slovy lze fici, ze osoba, ktera na internetu jiz n&jaké zbozi ¢i sluzby
prodala, pted touto zkusenosti jiné zbozi ¢i sluzby zakoupila. ZboZi je od béZznych uZzivatelt

nejcastéji prodavano prostfednictvim socialnich siti a auk¢énich portala.

Nakupovani na internetu je vyhodné zejména pro obyvatele, ktefi ziji mimo velka
mésta ¢i mimo obchodni zony. Tento zpiisob nakupovani zpravidla Setii cas pii samotném
nakupovani (¢ekani u pokladny etc.) i pfi cestdch za ndkupy. D4 se hovofit i o finan¢ni
uspore, neb zbozi nabizené na internetu je mnohdy levnéj$i nez identické produkty
v kamennych obchodech. Tento fakt byl zjistén i1 v rdmci jiz zminéného dotaznikového
Setfeni. V dne$ni dob€ uz téméft neni problém nevyhovujici zbozi vratit ¢i vymenit, stejné

tak doby doruceni uz se zkracuji na nejnizs$i mozné minimum.

Zavérem lze konstatovat, ze elektronické obchodovani bude i nadale rust. Oproti
pfedchozim letim muzeme dnes na internetu zakoupit 1 potraviny a drogistické zbozi, coz
ptfedstavuje pro spoustu lidi isporu ¢asu. Elektronické obchodovani je soucasti ekonomiky
témet vSech vyspélych statl svéta, ale 1 presto nemuze nahradit klasické kamenné prodejny.
V ptipadég, Ze by kamenné prodejny tpln€ zmizely, mohlo by dojit k urcité degradaci lidské

spolecnosti a ke ztraté vnimani skute¢né reality.

51



7

7.1

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

SEZNAM LITERATURY A INTERNETOVYCH ZDROJU

Literatura

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.
BOSAKOVA, Dagmar. Elektronicky podpis. 1. vyd. Praha: ANAG, 2002, 141 s. ISBN
80-726-3125-X.

FRIMMEL, Martin. Elektronicky obchod: pravni uprava. 1. vyd. Praha: Prospektrum,
2002, 321 s. ISBN 80-717-5114-6.

HINDLS, Richard, Stanislava HRONOVA a Jan SEGER. Statistika pro ekonomy. 5.
vyd. Praha: Professional Publishing, 2004, 415 s. ISBN 80-864-1959-2.

KABA, Bohumil a Libuse SVATOSOVA. Statistické nastroje ekonomického vyzkumu.
Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2012, 176 s. ISBN 978-80-7380-
359-9.

Kolektiv autort. Elektronicky obchod a EDI. 1. vyd. Brno: Unis, 1996, 216 s.

KRAS, Pavel. Internet v kostce. 1. vyd. Praha: Fragment, 2001, 144 s. ISBN 80-720-
0493-X.

MACE, Miroslav. Platebni styk: klasicky a elektronicky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006,
220 s. ISBN 80-247-1725-5.

MLYNEK, Jaroslav. Zabezpeceni obchodnich informaci: pravni vprava. 1. vyd. Brmo:
Computer Press, 2007, 154 s. ISBN 978-80-251-1511-4.

Odbor statistik rozvoje spoleCnosti. VyuzZivani informacnich a komunikacnich
technologii v domdcnostech a mezi jednotlivci v roce 2014. Praha: Cesky statisticky
urad, 2014, 102 s. ISBN 978-80-250-2602-1.

PECAKOVA, Iva, Ilja NOVAK a Jan HERZMANN. Porizovdni a vyhodnocovani dat
ve vyzkumech verejného minéni. 2. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze,
1998, 145 s. ISBN 80-707-9357-0.

SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha:
BEN - technicka literatura, 2006, 351 s. ISBN 80-730-0195-0.

SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA. Jak vytvorit iispésny a vydélecny
internetovy obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 336 s. ISBN 978-80-251-
3727-17.

52



[14] SMEJKAL, Vladimir. Internet a §§s. pravni uprava. 2. aktualiz. a rozS. vyd. Praha:
Grada, 2001, 284 s. ISBN 80-247-0058-1.

[15] STUCHLIK, Petr. Marketing na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000, 247
s. ISBN 80-716-9957-8.

[16] SVATOSOVA, Libuse a Bohumil KABA. Statistické metody II. 1. vyd. Praha: Ceska
zemédélska univerzita, 2008, 107 s. ISBN 978-802-1317-369.

[17] SVATOSOVA, Libuse, Bohumil KABA a Marie PRASILOVA. Zdroje a zpracovini
socidlnich a ekonomickych dat: ucebni texty. 1. vyd. Praha: Ceska zemé&délska
univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2004, 194 s. ISBN 80-213-1189-4.

[18] SVOBODA, Pavel. Pravni a darnové aspekty e-obchodu. Praha: Linde, 2001, 461 s.
ISBN 80-720-1311-4.

[19] WOODS, W. Internetova trziste B2B pro 21. stoleti: [nové perspektivy obchodovani].
1. vyd. Praha: Petr Wimmer ve spolupraci s Immo-press, 2004, 277 s. ISBN 80-239-
3899-1.

7.2 Internetové zdroje

[20] Asociace pro elektronickou komerci [online]. [cit. 2014-08-07]. Dostupné z:
http://www.apek.cz/.

[21] Bild kniha o elektronickém obchodu [online]. Praha: Ministerstvo informatiky CR,
2003 [cit. 2014-08-02]. Dostupné z: http://www.komora.cz/Files/Soubory/Bila-kniha-
Cj.pdf.

[22] Businessinfo — Oficialni portdl pro podnikani a export [online]. [cit. 2014-08-02].
Dostupné Z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-ppbi-
51052.html#!.

[23] International Service Check [online]. [cit. 2014-08-07]. Dostupné z:
http://www.internationalservicecheck.com/cs/11/service-checker/Co-je-Mystery-
Shopping.

[24] Ministerstvo skolstvi, mladeze a telovychovy. [online]. [cit. 2014-08-02]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/mezinarodni-vztahy/organizace-pro-ekonomickou-spolupraci-a-

rozvoj-oecd.

53



[25] PayPal CZ [online]. [cit. 2014-08-03]. Dostupné z: http://www.paypalcz.cz/jak-
system-funguje.

[26] Podnikatel.cz [online]. [cit. 2014-08-03]. Dostupné Z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/hitem-internetovych-nakupu-se-stava-obleceni-
porizuji-si-ho-i-muzi/.

[27] Program  Ceskd  kvalita  [online].  [cit.  2014-08-07]. Dostupné  z:
http://ceskakvalita.cz/spotrebitele/program-ceska-kvalita/19.
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Pi#iloha & 1: Vypocet trendové funkce — pocet zdakaznikii v tis.

Jednotlivci ve véku 16+, kteti v letech 2008 — 2014 nakoupili prostfednictvim internetu

(pocet zakazniki v tis.), prognoza pro roky 2015 a 2016.

Vypocet trendové funkce:

Rok yi (tis.) Ad (tis.) AZ (tis.) ki (%)
2008 1851,1

2009 1950,4 99,3 1,0536
2010 22467 296,3 197 1,1519
2011 2 4688 2221 ~742 1,0989
2012 2 635,3 166,5 55,6 1,0674
2013 2957,7 322,4 155,9 1,1223
2014 3440,6 482,9 160,5 1,1633

Volba vhodné trendové funkce na zakladé indexu determinace:

a) linearni funkce: y; = 1482,7002 + 256,1321-t; = 1> = 0,9666
b) parabolicka funkce: y; = 1 759,457 + 71,627 - t; + 23,063 - tiz = %> =0,9901

Z vyse uvedenych vypocti je dle indexu determinace vybrana parabolicka trendova

funkce. Tento typ funkce je pouzit pro vypocet progndzy poc¢tu nakupujicich na internetu.

Prognodza pro rok 2015 (ti = 8):
yi =1759,457 + 71,627 - 8 + 23,063 - 64
Y2015 = 3 808,505
Piedpoveéd’ pro rok 2016 (ti = 9):
yi =1759,457 + 71,627 - 9 + 23,063 - 81

Y2016 = 4 272,203



Piiloha ¢ 2: Vypocet trendové funkce — rozdélent zakaznikii podle pohlavi

Rozdéleni nakupujicich ve véku 16+ podle pohlavi, ktefi v letech 2008 — 2014

nakoupili prostfednictvim internetu (pocet zakazniku v tis.), progndza pro roky 2015 a 2016.

Vypocet trendové funkce — muzi:

Rok yi At* (tis.) A¢ (tis.) ki (%)
2008 1048,9 -—- -—-

2009 10934 44,5 --- 1,0424
2010 1201,8 108,4 63,9 1,0991
2011 12455 43,7 - 64,7 1,0363
2012 1310,5 65 21,3 1,0522
2013 14757 165,2 100,2 1,1261
2014 1737,7 262 96,8 1,1775

Volba vhodné trendové funkce na zakladé indexu determinace:

a) linearni funkce: yi' = 881,9714 + 104,9893 - t; = 17 = 0,9054
b) parabolicka funkce: y; = 1 083,986 — 29,687 - t; + 16,835 - ti2 = [?>=0,9752

Z vySe uvedenych vypoctl je dle indexu determinace vybrana parabolickd trendova

funkce. Funkce je pouZita pro vypocet prognozy poctu nakupujicich muzi na internetu.

Prognéza pro rok 2015 (ti = 8):
y; = 1083,986 — 29,687 - 8 + 16,835 - 64
Vo015 = 1 923,93
Piedpovéd pro rok 2016 (ti = 9):
y; = 1083,986 — 29,687 -9 + 16,835 - 81

Y2016 = 2 180,4‘38



Vypocet trendové funkce — Zeny:

Rok yi Ad (tis.) A€ (tis.) ki (%)
2008 802,2

2009 857,0 54,8 1,0683
2010 1045,0 188 133,2 1,2194
2011 12232 178,2 —98 1,1705
2012 13248 101,6 ~76,6 1,0831
2013 1482,0 157,2 55,6 1,1187
2014 1702,9 220,9 63,7 1,1491

Volba vhodné trendové funkce na zakladé indexu determinace:

a) linedrni funkce: y; = 600,7429 + 151,1393 - t; = I? = 0,9866
b) parabolicka funkce: y; = 675,5 — 101,3012 - t; + 6,2298 - tiz = 2 =0,9917

Z vyse uvedenych vypocti je dle indexu determinace vybrana parabolicka trendova

funkce. Funkce je pouZita pro vypocet prognodzy poctu nakupujicich Zen na internetu.

Progndza pro rok 2015 (ti = 8):
y; = 675,5—101,3012 -8 + 6,2298 - 64
V2015 — 1 884,6168
Ptedpoved’ pro rok 2016 (ti = 9):
y; = 675,5—101,3012-9 + 6,2298 - 81

Vo016 = 2 091,8246



Piiloha ¢ 3: Dotaznik ke zpracovani praktické casti bakalarské prace

Statisticka analyza vyvoje a vyuZiti elektronického obchodu v Ceské republice
Ahoj, dobry den!

Prosim Vas o vyplnéni dotazniku k mé bakalatské praci. Dotaznik se sklada celkem

z 20 kratkych otazek, tykajicich se vyuziti e-shopti v Ceské republice.

Dotaznik je plné anonymni a jeho vysledky jsou uréeny jen pro studijni ucely - pro

zpracovani praktické casti bakalaiské prace.

De¢kuji mnohokrat za pomoc a za Vs cas!

Barbora Bachmeierova

1) Nakupoval/a jste nékdy zbozi (sluzby) prostiednictvim internetu?
o ano (pokracujte na otazku ¢. 4) o ne (pokracujte na otazku €. 2)

2) Z jakého divodu jste doposud nevyuzil/a moznost nakupu pies internet? (max. 2
odpovédi)

O nejsem natolik zruény/a v praci s pocitacem a internetem

o radéji nakupuji zbozi v kamennych obchodech, kde si mohu zbozi prohlédnout, pfip.
vyzkouSet

o nedivéiuji ndkupu pies internet, bojim se, Ze mi zbozi nebude doruceno, nebo ze mi
pfijde jiné zboZi, nez které jsem si objednal/a
O nepotiebuji to

O jiné (vypiste)

3) Mate v imyslu v budoucnu nakup prostiednictvim e-shopt vyzkouset?
o urcité ano
o spiSe ano
o spiSe ne
o urcité ne



4)

5)

6)

7)

8)

9)

O nevim

Jak Casto vyuzivate nakupu prostfednictvim internetu?
o velmi Casto (n€kolikrat tydné)

o casto (n€kolikrat do mésice)

o obcas (1-2x mésicng)

o mén¢ Casto (1-2x za pul roku)

o vyjimecné (1-2x do roka)

Co na internetu nejcastéji nakupujete? (max. 2 odpovédi)
obleceni/obuv

elektroniku

potraviny

vstupenky

kosmetiku

knihy

hudbu/filmy

letenky/jizdenky

zdjezdy/ubytovani

Oo0oooOooooao

Zbozi (sluzby) zakoupené na internetu jsou nejcastéji vyuZzity:
o jako darky

o pro praci/studium

o pro mou vlastni potiebu ¢i pro potiebu rodiny (domacnosti)
o jiné (vypiste)

Ctete pred nakupem nakupni ¥ad ¢ smluvni podminky daného e-shopu?
O ano, peclivé

O ano, ale proctu si pouze podminky dodani a reklamace

O ne, je to pro me ztrata casu

E-shop, ve kterém zbozi (sluzbu) zakoupim, vybirdm podle:
O ceny zbozi

o doby dodéni (ode dne odeslani objednavky)

o spokojenosti ostatnich zakaznikl

o zpusobu platby

o zda je zbozi skladem

o jiné (vepiste)

Jaky zpisob platby preferujete?

o dobirkou (pfi ptevzeti zbozi na poste)
o hotové (pfi pfevzeti zboZi na pobocce)
o bankovnim pfevodem (platba ptfedem)



o platebni kartou online (platba pfedem)
o elektronickou penézenkou (PayPal etc.)

10) Jaky zptisob doruceni preferujete?
o Ceskou postou
o ptepravni spolecnosti (DPD, PPL etc.)
o osobn¢ na pobocce
o jiné (vepiste)

11) Byl/a jste n¢kdy nucen/a objednané zbozi (sluzbu) reklamovat (napi. kvili $patné
velikosti, jiné barvé etc.)?
o ano (pokracujte na otazku ¢. 12)
o ne (pokracujte na otdzku ¢. 13)

12) Bylo Vasi reklamaci vyhovéno?
o ano, vse prob&hlo bez problémi
o ano, ale musel/a jsem byt disledny/a pfi vyfizovani
o ne, reklamaci nebylo vyhovéno

13) Nakupovani pies internet vyuzivam zejména z divodu: (max. 2 odpovédi)
o vSe mohu nakoupit z pohodli domova a za krat$i Cas, neZ kdybych musel/a do
kamennych obchod
O na internetu je zboZi obvykle levnéjsi nez v kamennych obchodech
O e-shop mi vétSinou nabidne vice moznosti jednoho vyrobku (napft. barva, velikost)
neZ kamenny obchod
0 mohu si pfecist hodnoceni vybraného zbozi od zdkaznikd, ktefi tento vyrobek (sluzbu)
J1Z zakoupili
O jiné (vepiste)

14) Prodal/a jste jiz nékdy n&jaké zbozi (sluzbu) na internetu, napt. prostiednictvim aukce ¢i
bazaru?
o ano (pokracujte na otazku €. 15)
o ne (pokracujte na otdzku ¢. 16)

15) Jakym zpuisobem nejéastéji prodavate zbozi (sluzbu):
o pfes aukéni portaly
O pfes internetové bazary €1 inzertni stranky
o pres internetové obchody, které umoznuji nové (nepouzité) zboZzi preprodat za urcitou
provizi
o jiné (vepiste)



16) Pohlavi respondenta:
O zZena
O muz

17) V¢k respondenta:
16-25 let

26-45 let
46-65 let a vice
66 let a vice

@)

o O O

18) Bydlisté respondenta (misto, kde se respondent nejcastéji zdrzuje):
o Praha
o Stredocesky kraj
o jiny kraj (vypiste)

19) Povolani respondenta:

o student (bez ptivydélkl)
student (s piivydélkem)
zamgéstnanec
dichodce
na matei'ské dovolené
podnikatel (OSVC)

O O O O O

20) Primérny mési¢ni piijem respondenta:
o mén¢ nez 8 000 K¢

8 001 — 15 000 K¢

15001 —30 000 K¢

30 001 — 50 000 K¢

vice nez 50 001 K¢

O O O O



Piiloha é. 4: Test zavislosti mezi nakupem na internetu a pohlavim

Ho:  Nakup na internetu neni ovlivnén pohlavim nakupujicich.

Hi:  Nakup na internetu je ovlivnén pohlavim nakupujicich.

Hladina vyznamnosti a = 0,05.

Asociacéni tabulka:

Nakupoval/a jste nékdy zboZzi (sluzby)
Pohlavi prostiednictvim internetu? Celkem
Ano Ne
Zena 143 8 151
Muz 69 5 74
Celkem 212 13 225

_ 225-(143-5-18-69)°
~ 151-74-212-13

Xg,os (1) =3,84

XZ

= 0,1941

x: < Xg,os(l)

Nulovou hypotézu Ho nelze zamitnout. Mezi ndkupem na internetu a pohlavim
respondenttt (nakupujicich) neexistuje statisticky vyznamna zavislost. Nakupovani

prostfednictvim internetu neni ovlivnéno pohlavim nakupujicich.



Priiloha ¢ 5: Test zavislosti mezi prodejem na internetu a pohlavim
Ho:  Prodej na internetu neni ovlivnén pohlavim nakupujicich.
Hi:  Prodej na internetu je ovlivnén pohlavim nakupujicich.

Hladina vyznamnosti a = 0,05.

Asociacéni tabulka:

Prodal/a jste jiZ nékdy néjaké zboZzi
(sluzbu) na internetu, napf.
Pohlavi Celkem
prostiednictvim aukce ¢i bazaru?
Ano Ne
Zena 70 81 151
Muz 30 44 74
Celkem 100 125 225

_225-(70-44 —81-30)°
~ 151-74-100-125

Xg,os (1) =3,84

XZ

= 0,6806

x: < Xg,os(l)

Nulovou hypotézu Ho nelze zamitnout. Mezi prodejem na
respondentll (prodavajicich) neexistuje statisticky vyznamna

prostfednictvim internetu neni ovlivnéno pohlavim nakupujicich.

internetu a pohlavim

zavislost. Prodavani



Pi#iloha & 6: Test zavislosti mezi nakupem a prodejem na internetu

Ho:  Nakup na internetu neni ovlivnén prodejem na internetu.

Hi:  Nakup na internetu je ovlivnén prodejem na internetu.

Hladina vyznamnosti a = 0,05.

Asociacéni tabulka:

Prodal/a jste jiz

nékdy néjaké zbozi

Nakupoval/a jste nékdy zboZzi (sluzby)

prostiednictvim internetu?

(sluzbu) na
) Celkem
internetu, napr.

Ano Ne
prostirednictvim
aukce ¢i bazaru?
Ano 100 112 212
Ne 0 13 13
Celkem 100 125 225

X_

_ 225-(100-13 — 112 - 0)?
212-13-100- 125

X50s(1) = 3,84

2

x> Xg,os(l)

= 11,0377

Nulova hypotéza Ho se zamita. Mezi nakupem na internetu a prodejem na internetu

existuje statisticky vyznamna zavislost. Prodej na internetu je ovlivnén nakupem na

internetu.

V| = 11’0377—02215
N 225

Sila zavislosti mezi nakupem na internetu a prodejem na internetu je slaba.




Priiloha ¢ 7: Test zavislosti mezi nakupem na internetu a vékem

Ho:  Nakup na internetu neni ovlivnén vékem nakupujicich.

Hi:  Nakup na internetu je ovlivnén vékem nakupujicich.

Hladina vyznamnosti a = 0,05.

Kontingen¢ni tabulka:

Nakupoval/a jste nékdy zboZzi (sluzby)

Vék prostiednictvim internetu? Celkem
Ano Ne
16 — 25 let 45 0 45
26 — 45 let 95 1 96
46 — 65 let 62 5 67
66 let a vice 10 7 17
Celkem 212 13 225
Teoretické Cetnosti:
Nakupoval/a jste nékdy zboZzi (sluzby)
Vék prostiednictvim internetu? Celkem
Ano Ne
16 — 25 let 42,4 2,6 45
26 — 45 let 90,4533 5,5467 96
46 — 65 let 63,1289 3,8711 67
66 let a vice 16,0178 0,9822 17
Celkem 212 13 225

Jedna teoretickd Cetnost je mensi nez 1. Podil teoretickych Cetnosti menSich nez 5 je

37,5%, proto nelze piimo vyuzit y? test. Je nutné sloucit slabé veékové skupiny tak, aby

vznikla asociaéni tabulka.



Asociacéni tabulka:

Nakupoval/a jste nékdy zbozi (sluzby)

Vék prostiednictvim internetu? Celkem

Ano Ne
16 -25leta

140 1 141
26 — 45 et
46 - 65 let a

72 12 84

66 let a vice
Celkem 212 13 225

Nulova hypotéza Ho se zamita. Mezi nakupem na internetu a vékem nakupujicich

existuje statistiky vyznamna zavislost. Nakup na internetu je ovlivnén vékem nakupujicich.

2

_ 225-(140-12 — 1-72)?

141-84-212-13

)(g,os (1) =3,84

x:> Xg,os(l)

¢= \/17,8228 + 225

=0,2709

= 17,8228

Sila zavislosti mezi nakupem na internetu a vékem nakupujicich je slaba.




Piiloha ¢ 8: Test zavislosti mezi prodejem na internetu a veékem

Ho:  Prodej na internetu neni ovlivnén vékem prodavajicich.

Hi:  Prodej na internetu je ovlivnén vékem prodavajicich.

Hladina vyznamnosti a = 0,05.

Kontingen¢ni tabulka:

Prodal/a jste jiZ nékdy néjaké zbozi

(sluzbu) na internetu, napf.

vk prostiednictvim aukce ¢i bazaru? Celkem

Ano Ne
16 — 25 let 29 16 45
26 — 45 let 46 50 96
46 — 65 let 25 42 67
66 let a vice 0 17 17
Celkem 100 125 225

Teoretické Cetnosti:
Prodal/a jste jiz nékdy néjaké zboZi
Vek (sluzbu) na internetu, napf. Celkem
prostirednictvim aukce ¢i bazaru?

Ano Ne
16 — 25 let 20 25 45
26 — 45 let 42,6667 53,3333 96
46 — 65 let 29,7778 37,2222 67
66 let a vice 7,5556 9,4444 17
Celkem 100 125 225

Z4dn4 teoreticka Eetnost neni mensi nez 5, 1ze tedy pfimo pouZit y? test.




Testovaci kritérium;

42,05 10,24 49,5938 46,875
20,9888 47,391 0 30,6

x% =42,05+ 10,24 + 49,5938 + 46,875 + 20,9888 + 47,391 + 0 + 30,6 — 225
= 22,7386

X605(3) = 7,81

x> Xg,05(3)

Nulova hypotéza Ho se zamita. Mezi prodejem na internetu a vékem prodavajicich

existuje statisticky vyznamna zavislost. Prodej na internetu je ovlivnén vékem prodavajicich.

o 22,7386 0303
~ 22,7386 + 225

Sila z&vislosti mezi prodejem na internetu a vékem prodavajicich je slaba az stfedni.



