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Prodej zboZi a sluZeb prostirednictvim onlinovych trzist’
v Ceské republice

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje problematice prodeje zbozi a sluzeb prostfednictvim
onlinovych trzi§t v Ceské republice. Cilem prace je na zakladé dotaznikového Setieni
a polostrukturovanych rozhovort provést celkové zhodnoceni prodeje zbozi a sluzeb
prostiednictvim onlinovych trzist v Ceské republice.

Teoreticka cast prace vymezuje na zakladé metody zkoumani dokumentu
prostfednictvim komparace a syntézy informaci problematiku obchodu, elektronického
podnikani, e-commerce, internetového prodeje. Stézejni cast prace je veénovana
problematice prodeje zbozi sluzeb pres online MarketPlaces.

Ve vlastni ¢asti prace je proveden vyzkum formou dotaznikového Setfeni
a polostrukturovanych rozhovori na téma prodej zbozi a sluzeb prostifednictvim
onlinovych trzi§t v Ceské republice. V ramci vlastni ¢asti diplomové prace jsou shrnuty
jednotlivé online MarketPlaces, je pfedstavena struktura dotazniku, jsou vyhodnoceny
vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovort s odborniky.
Na zavér prace jsou shrnuty vysledky z dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych
rozhovort, jsou zformulovana obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty realizujici
své obchodni aktivity ve sledované oblasti, kterd jsou zpracovana vcetné ekonomického

oduvodnéni.

Klicova slova: e-shop, internet, MarketPlace, obchod, online trzisté, prode;j



Sale of Goods and Services via Online Marketplaces in
the Czech Republic

Abstract

The diploma thesis focuses on the sale of goods and services through online
marketplaces in the Czech Republic. The aim of the diploma thesis is to make an overall
evaluation of the sale of goods and services through online marketplaces in the Czech
Republic on the base of a questionnaire survey and semi-structured interviews.

The theoretical part of the diploma thesis defines the issues of trade, e-business, e-
commerce, internet sales based on the method of document examination through
comparison and synthesis of information. The main part of the thesis is devoted to the issue
of selling goods and services through online MarketPlaces.

In the main part of the thesis, research is conducted in the form of a questionnaire
survey and semi-structured interviews on the sale of goods and services through online
marketplaces in the Czech Republic. Within the actual part of the thesis, the individual
online MarketPlaces are summarized, the structure of the questionnaire is presented,
the results obtained from the questionnaire survey and semi-structured interviews with
experts are evaluated. At the end of the thesis, the results from the questionnaire survey
and semi-structured interviews are summarized, general recommendations for business
entities implementing their business activities in the studied area are formulated,

which are elaborated including economic justification.

Keywords: e-shop, internet, MarketPlace, shop, online marketplace, sales
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1 Uvod

Historie internetu saha do 90. let 20. stoleti, kdy vznikl protokol HTTP a nasledné
prvni internetovy prohlize¢. Vté dob& mél internet slouzit pouze jako prostor
pro prezentaci naptiklad firemni a produktové prezentace. Pozdéji si lidé zacinaji
uvédomovat, ze internet by se dal vyuzivat jako nastroj pro prodej, jelikoz je pfistupny
po celém svété, a vznikaji prvni internetové obchody. Prekazkou v té dobé bylo manualni
nahravani produkti a absence platebnich metod. S feSenim pfichazi PayPal, ktery zavadi
moznost mikroplateb. Mezi prvni vétsi e-shopy zalozené v roce 1994 fadime Amazon
¢i eBay.

V Ceské republice byl internet ze zaGatku uréen predevsim pro akademickou sféru
k siteni akademickych informaci. Nasledné trvalo nékolik fadu let, nez dochazi
ke komercializaci internetu a internet se postupné dostava 1 mezi bézné uzivatele.
V soucasné dobé je internet béznou soucasti nasich zivotl. Nyni je internet kazdodenné
vyuzivan kvyméné a vyhledavani informaci, zabavé€, k pracovnim zalezitostem
a v neposledni fadé k nakupovani.

Vyznam e-commerce je rok od roku stale vét§i. Nakupovani na internetu se dnes
stalo béznou soucasti nasich zivoti. Na internetu je dnes ke koupi téméf vSe, od potravin
ptes obuv a obleCeni, nabytek, az po spotiebice a elektroniku. Nakupovani prostfednictvim
internetu patii k nejoblibenéj§im formam nakupovani. Vyhodou pro zakazniky je,
ze produkt mohou nakoupit kdykoliv, kdekoliv a snadno mohou porovnat ceny. Stéle vice
onlinovych trzi§t se snazi svym zakaznikm ulehcit nakup. Za cil maji, aby zde koncovi
zakaznici nalezli vSe, co potfebuji ,,pod jednou stfechou.” K tomu v dneSni dobé slouzi
primarné online MarketPlaces, které nabizeji prodejcim svoji platformu k inzerci. Jejich
obliba v poslednich letech vyznamng¢ roste.

Pro prodejce online MarketPlaces predstavuji piilezitost, jak vstoupit do online svéta.
Firmé mohou nabidnout ziskani novych zakaznik, zvySeni prodeji a obratl, rozsifeni
na nové zahrani¢ni trhy. Velké online trzi§té typu Alza ¢i MALL maji vlastni Sirokou
zakaznickou zakladnu, kterou prodejce muze svoji nabidkou oslovit.

Kupujicim online trzi§t€ mize nabidnout Sirokou skalu sortimentu na jednom miste,
rychly a bezpeény nakup, ktery zaruluje pravé online trzigté. V Ceské republice jsou
online MarketPlaces odlisné od okolnich zemi tim, ze online trzi§t¢ je koncovym

prodejcem zbozi, ktery zaroven vystavuje 1 fakturu a fesi pripadné vratky a reklamace.
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Naopak v okolnich zemi je koncovym prodejcem zbozi pfimo prodejce. Samotny zakaznici
nemusi sami védét, ze nakupuji zrovna na online trzisti.

Velky rozvoj online MarketPlaces v Ceské republice nastal s pandemii Covidu-19
v roce 2020. V soucasné dobé¢ je v Evropé vice nez 90 online trzist. Takika 2/3 vSech utrat
v online prostfedi se odehravaji pravé na online MarketPlaces. Prodej a nakup na online
trziStich ovSem s sebou nenese pouze samé vyhody. Prodejci musi pocitat s urcitymi

prekazkami, které pti vstupu na novy online MarketPlace musi piekonat.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést celkové zhodnoceni prodeje zbozi a sluzeb
prostiednictvim onlinovych trzi§t v Ceské republice. Praktickym piinosem prace bude
vytvoreni navrhi a doporuCeni na zlepSeni pro podnikatelské subjekty realizujici své
obchodni aktivity ve sledované oblasti, ktera budou zpracovana v¢. ekonomického

oduvodnéni.

2.2 Metodika

Vytvoreni teoretické casti vychazi ze studia literarnich prament, predevs§im
odbormnych knih, védeckych c¢lanki a dalSich relevantnich informac¢nich zdroja.
Teoreticka vychodiska jsou zpracovana na zakladé metody zkoumani dokumentd
a prostrednictvim komparace a syntézy informaci ze sekundarnich zdroj.

Zkoumani dokumentu, komparace, analyza, syntéza

Dulezitou soucasti jak kvalitativnich, tak i kvantitativnich vyzkumi je metoda
zkoumani dokumenti. Dokumenty mohou mit riznou podobu, ale zpravidla se jedna
o cokoliv, co je napsané a zaznamenané. Jedna se predev§im o odborné knihy, odborné
clanky, internetové a novinové ¢lanky ¢i napiiklad autorské deniky. Dokument je zaroven
nutné posoudit dle Sesti zakladnich kritérii. Jedna se o typ dokumentu, vnitfni a vnéjsi
vlastnosti dokumentu, zamétfenost, blizkost zkoumaného tématu s danym dokumentem,
puvod dokumentu (Hendl, 2016). Tato metoda je pouzita napfi¢ celou praci, zejména poté
pfi zpracovani teoretickych vychodisek v kapitole 3 a 5.2.

Dle Kotlera (2007) lze sekundarni data ziskat mnohem rychleji a s niz§imi naklady
nez data primarni. Jedna se o data, ktera jsou jiz dfive ziskana nékym jinym. Muize
se jednat o data, ktera jedna spole¢nost/vyzkumnik nemusi mit moznost ziskat. Sekundarni
data predstavuji dobry vychozi bod vyzkumu. Je nutné, aby sekundarni data byla
relevantni, presné, soucasné a nestranné (Kotler, 2007).

Syntéza informaci je proces slozeni dil€ich informaci do komplexnéjsiho celku.
Syntéza je soustfedi na hledani vazeb mezi riznymi informaci, interpretaci vysledku

a sestaveni komplexnich zavéra (Hendl, 2005).
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Vlastni cast prace vychazi ze soucCasného stavu prodeje zbozi a sluzeb
prostiednictvim onlinovych trzist v Ceské republice na zakladé dostupnych udaji.

Priméarni data pro vyzkum jsou ziskana prostfednictvim realizace dotaznikového
Setfeni, které bylo uskutecnéno mezi podnikatelskymi subjekty prostifednictvim online
formulate Google Forms. Vyzkum je v casti 4.3 vhodné doplnén o realizaci
polostrukturovanych rozhovort s odborniky z oblasti e-commerce. Zjisténé vysledky jsou
dale vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany. V zavéru prace jsou dle ziskanych
zjisténi vypracovana obecna doporuceni pro subjekty maloobchodu, jejichz podnikatelské
aktivity smétuji do sledované oblasti.

Metody sbéru primarnich dat

Praktickd ¢ast prace je zpracovana na zakladé kvantitativniho vyzkumu.
Prostiednictvim dotaznikového Setfeni jsou zjiStovany informace o podnikatelskych
subjektech smétujici své podnikatelské aktivity v oblasti e-commerce.

Metody sbéru primarnich dat slouzi ke zjiStovani dat, ktera v dané podobé diive
neexistovala. Za primarni data jsou oznaCovana data, ktera se zjistuji za ucelem daného
vyzkumu. Jednd se o formy dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Pro potfeby této
diplomové prace budou popsana metoda dotazovani, ktera nasledné bude pouzita
v praktické casti prace. V pfipadé, ze ne€kdo pouzije ziskana primarni data, jedna
se nasledné¢ o data sekundarni. Sekundarni data jsou data ziskand jiz né€kym jinym.
Muze se jednat jak o interni zdroje, tak i zdroje externi (Tahal, 2017).

Samotny vyzkum je délen na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni
vyzkum odpovida na otazku ,kolik“ ¢i ,jak moc”. Zjistuje se, kolik jednotek ma urcity
nazor ¢i chova danym zpusobem. Kvantitativni data jsou ziskavana méfenim,
dotazovanim. Kvalitativni vyzkum odpovida na ,,otazku“ pro¢ a zjistuje motivy, pficiny
a postoje. Kvalitativni vyzkum se provadi na menSim poctu respondenti. Prikladem
kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové rozhovory, skupinové diskuse, expertni rozhovory
¢i focus group (Tahal, 2017).

Dotaznik pro potteby této diplomové prace obsahuje uzaviené otazky s volbou jedné
odpoveédi, polouzaviené otazky s moznosti volby jedné a vice odpoveédi a moznosti vlastni
odpovédi. Dotaznik je konstruovan tak, ze v uvodni ¢asti jsou polozeny zékladni otazky,
kdy na zékladé€ odpovédi na posledni otazku z Gvodni ¢asti dochézi k vétveni. Na zakladé
odpovédi je respondent presmérovan na variantu otazek, ktera odpovida jeho zaméfeni.

Dotaznik celkem obsahuje 29 otazek, ovSem kazdy respondent odpovidal na zcela jiny
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pocCet odpovédi dle scénare, ktery odpovidali jeho odpovédim. Sbér odpovédi probihal
od 1.11.2022 do 30.11.2022. Dotaznik vyplnilo celkem 263 respondentd. Vysledky
z dotaznikového Setfeni jsou podrobné zpracovany v ¢asti 4.2 této diplomové prace.
Dotazovani

V marketingovém vyzkumu patfi dotazovani k nejpouzivanéj§im metodam ziskavani
primarnich dat. Podstatou dotaznikového Setieni je pokladani predem piipravenych otazek.
Nastrojem dotazovani je dotaznik ¢i zadznamovy arch. Pfi dotazovani je nutné vhodné
zvolit komunikaci vyzkumnika s dotazovanym (Elearning TUL, 2022).

Dotazovani muze probihat jak pfimou, tak nepfimou cestou. Dotaznikové Setfeni
muze byt provedeno nékolika zakladnimi zptsoby:
a) Osobni dotazovani

Osobni dotazovani probiha osobnim rozhovorem respondenta s tazatelem. Vyznacuje
se reprezentativnim vzorkem, pravdivosti odpovédi 1 casovych hranic vyzkumu.
Pti osobnim dotazovani je dilezité zaujmout respondenta (AUGUR Consulting, 2022).

Osobni dotazovani je déleno dle presné struktury dotazniku na standardizovany
(strukturovany) rozhovor, kde jsou jasné dané formulace a fazeni otazek v dotazniku.
Ziskané informace jsou snadno srovnatelné a zpracovatelné. Druhym typem
je polostrukturovany (polostandardizovany) rozhovor, kdy tazatel ma pfipravenou
strukturu, kterou ovSem presné nemusi dodrzovat. Nestrukturovany (nestandardizovany)
rozhovor je typicky velkou mirou volnosti. Pfi rozhovoru jsou respondentovi kladeny
tazatelem otazky volné€ scilem ziskat pozadované informace. Tento typ rozhovoru
je z davodu naroCnosti na piipravu a provedeni rozhovori a zpracovani dat slozitéjsi
a byva Casto pfedmétem kvalitativniho vyzkumu (Kozel, 2005); (Elearning TUL, 2022).

Vyhodou osobniho dotazovani je moznost pouziti nazorovych pomucek, okamzita
zpétnad vazba, ma nejvyssi navratnost odpovédi. Naopak nevyhodou je Casova a finan¢ni
narocnost, kvalifikace tazatel(, ztraty anonymity dotazovanych (Kozel, 2005).

Pro potieby diplomové prace je realizovano osobni dotazovani s odborniky z oblasti
e-commerce, které probihalo osobné v prubéhu utnora a bfezna roku 2023. Jednalo
se o polostrukturovany rozhovor se Ctyfmi experty. Rozhovor obsahoval predem

pfipravenych 15 otazek. Vysledky z kvalitativniho Setfeni jsou zpracovany v casti 4.3.
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b) Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani spoCiva v doruceni dotazniki respondentim a jejich zpétnym
shroméazdénim. Vyhodou je moznost osloveni vétsiho poctu lidi, anonymita dotazovanych,
dostatek Casu na promysleni odpovédi. Naopak nevyhodou je nizka mira navratnosti
dotaznikd, casova narocnost, nelze zkontrolovat, zda respondent pochopil otazku
a kdo dotaznik vyplnil (Elearning TUL, 2022).
¢) Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani (anglicky CATI — Computer Assisted Telephone
Interviewing) patii k nejefektivnéj§im a nejrychlej§im zpisobum dotazovani. Telefonické
umoziuje kontaktovat velké mnozstvi respondentd v relativné kratkém = cCase.
Me¢lo by se jednat o strucnéjsi dotazovani. Vyhodou je osloveni vétsiho poc¢tu respondentt
ve vét§im regionu. Nevyhodou je omezenost na ucastniky telefonni sité, absence
nazorovych pomucek, neni vhodné pro vétsi poCet otazek ¢i moznost kontaktovani osoby
v nevhodnou dobu (AUGUR Consulting, 2022); (Elearning TUL, 2022).
d) Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani (anglicky CAWI — Computer Assisted Web Interviewing)
slouzi k ziskavani informaci od respondenta prostfednictvim internetu. NejCastéji se maze
jednat o dotaznikové Setfeni na webovych strankach ¢i v e-mailech. Elektronické
dotazovani je podminéné vyuzitim chytrého zafizeni a internetového pfipojeni.
Jedna se o nejnovéjsi techniku sbéru dat, ktera je v souCasné dobé oblibena z divodu
nizkych naklad a kratké doby navratnosti. Tim, ze pii elektronickym dotazovanim neni
pfitomen tazatel, je zajiSt€éna maximalni nestrannost a anonymita. Pfi online dotazovani
je moznost vyuziti grafickych pomicek. Mezi nevyhody patii horsi davéryhodnost
odpovedi ¢i mensi motivace k vyplnéni dotazniku (Kozel, 2005).

Elektronické dotazovani je vyuzito v ramci této diplomové prace prostiednictvim
online formulafe Google Forms. Respondenti jsou osloveni prostiednictvim emailové

a telefonické komunikace.
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3  Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace je zameéfena na vysvétleni teoretickych pojmi tykajicich
se daného tématu, které vychazeji ze studia literarnich prament, predev§im odbornych
knih, védeckych clanku a dalsich relevantnich informacnich zdroja.

V nasledujici ¢asti prace je vymezen pojem obchodu, maloobchodu, spottebitele,
zékaznika. Dale je popsano elektronické podnikani, eCommerce, stav eCommerce v CR
a kategorizace obchodnich vztaht. Dalsi ¢ast prace se vénuje internetovym obchodim,
jejich historii, vyhodam a nevyhodam. Podstatna ¢ast prace je vénovana problematice

prodeje zbozi sluzeb pies online MarketPlaces.

3.1 Obchod

Stérbova a kolektiv (2013) obchod definuji jako Ginnost, pii které dochazi ke sméné
zbozi a sluzeb mezi vyrobcem a spotfebitelem v daném prostoru a Case.

Vyvoj obchodu je tizce spjat s délbou prace a jeji naslednou specializaci. V minulosti
si lidé veskeré potieby zajistovali sami. Prvni obchod je spojen se zacatkem délby prace.
Specializace spoleCenstva lidi pfiméla sménovat své vyrobky za vyrobky nékoho jiného.
S prichodem dé€lby prace prichazi i zefektivnéni prace a stim souvisejici rozvoj a rast
ekonomiky. Prvni obchod probihal takzvanym barterovym zpusobem, kdy dochazelo
ke smén€ zbozi za zbozi, zbozi za sluzbu, ¢i sluzbu za sluzbu. Predpokladem barterové
smény byl zdjem obou stran o zbozi ¢i sluzbu protistrany. Sménny obchod vsak nebyl
trvale udrzitelny a do popiedi se zacinaly dostavat prvni formy penéz. Vznika tak prvni
penézni sména. V duasledku specializace dochazelo obtiznéji ke stietu nabidky a poptavky
a vznikali tak prvni meziclanky. V soucasnosti diky specializaci je moznost mluvit
o prostorové a asové diferenciaci (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Mezi hlavni funkce obchodu dle Prazské a Jindry (2002) patfi: , preména vyrobniho
sortimentu na sortiment obchodni, prekonani rozdilii mezi mistem vyroby a mistem
prodeje, prekonani rozdilu mezi casem vyroby a casem ndkupu zbozi, zajistovdani mnozstvi
a kvality proddvaného zbozi, zajistovdni raciondlnich zdsobovacich cest, zajisténi véasné
uhrady dodavateliim.*

Obchod je vysvétlovan hned z nékolika thlt pohledi. Z hlediska dané problematiky
je obchod rozliSovan na dvé zakladni roviny. V §ir§im pojeti obchod je chapan

jako &innosti, v uzsim pojeti pak jako instituci. Sir$i pojeti obchodu je vysvétlovano
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jako Cinnost, ktera spo¢iva v nakupu a prodeji zbozi. Obchodni Cinnosti se vSak nemusi
zabyvat pouze obchodnici s fyzickym zbozim, ale také subjekty obchodujici se sluzbami,
energii, cennymi papiry ¢i subjekty zabyvajici se vyrobou. V instituciondlnim pojeti
za obchodniky se povazuji subjekty, které se zabyvaji prevazné obchodni Cinnosti.
Dané subjekty nakupuji fyzické zbozi, které je urCeno k dal§imu prodeji. Institucionalni
obchod muze byt rozdélovan na obchod se spotifebnim zbozim a obchod se zbozim
pro dalsi podnikani. Obchod se spotfebnim zbozim (anglicky business to costumer — B2C)
predstavuje nakup a nasledny prodej zbozi koncovym spotiebitelim, mezi které jsou
nejCastéji fazeni obcCani a jednotlivé rodiny. Obchod se zbozim pro dalsi podnikani
(anglicky business to business — B2B) predstavuje meziclanek mezi vyrobou a obchodem
se spotiebnim zbozim (Mulacova, Mulac¢ a kolektiv, 2013).

Dle velikosti okruhu pusobnosti je moznost dé€lit obchod na wvnitini, zahrani¢ni
a mezinarodni. Vnitini obchod pfedstavuje sménu zbozi a sluzeb, ktera probihd mezi
kupujicimi a prodavajicimi na uUzemi jednoho regionu ¢i zemé. Zahrani¢ni obchod
predstavuje export, import a reexport zbozi pravnické nebo fyzické osoby pres hranice
statu s pravnickymi a fyzickymi osobami jiného statu. Mezinarodni obchod je nadstavbou
zahrani¢niho obchodu a vyznacuje se obchodni aktivitou vétSiho poctu zemi ¢€i probiha
nacelém svété. Mezinarodni obchod =zahrnuje také obchod na wvnitfnich trzich

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

3.1.1 Kategorizace obchodnich vztahu

Zakladni obchodni modely v e-commerce jsou ¢lenény dle vzajemného vztahu mezi
jednotlivymi subjekty, které se ucastni nakupniho procesu. Urcuji, kdo transakci realizuje
a s kym ji uskuteciiuje. Mezi nejbe€znéjsi formy jsou razeny formy B2B a B2C. Pro ucely
této prace jsou vztahy popsany vzhledem k obchodnimu charakteru.

B2B

Vztah obchodnik — obchodnik (anglicky Business to Business — B2B) predstavuje
obchodni vztah a vzajemnou komunikaci mezi dvéma spolecnostmi. Zakladnim principem
je prodej zbozi a sluzeb mezi spoleCnostmi, které nejsou ureny ke koncové spotiebé
(Sedlacek, 2006).

B2B vztahy casto funguji na zakladé elektronické vymeény dat (napiiklad faktury
¢i objednavky), coz vede ke snizeni celkovych nakladi. Obvyklym pfipadem je i pfimé

napojeni B2B sytému na dalsi programy. B2B vztah patii k nejstar§im a nejvyznamnéj§im
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obchodem z hlediska transakci. V B2B modelu je kladen velky diraz na logistiku
a zajisténi samotného obchodu (Chromy, 2007); (Suchanek, 2012).
B2C

Vztah obchodnik — zdkaznik (anglicky Business to Costumer — B2C) predstavuje
nejrozsSirenéj§i model na internetu. Jednd se o pfimy prodej zbozi a sluzeb koncovym
zakaznikiim a nasledna podpora zakaznikiim. V elektronickém podnikani webova stranka
plni také funkci letdku ¢i elektronického katalogu. V B2C obchodé zakaznici mohou
uskuteCnit objednavku a zaplatit objednané zbozi. V porovnani s B2B modelem je objem
nakoupeného zbozi mensi, ale obsahuje mnohem vice subjektd (Chromy, 2007);
(Suchének, 2012).

C2C

Vztah zakaznik — zakaznik (anglicky Costumer to Costumer — C2C) oznacuje prode]
zbozi a sluZzeb mezi dvéma spotiebiteli navzajem. Muze se jednat o obchodni operace
na internetu, kam spadaji naptiklad bazary, inzertni sluzby, burzy apod. C2C model neni
zahrnovan do elektronického podnikani, jelikoz zde nevystupuji podnikatelské subjekty.
Typickym prikladem C2C portalu je Aukro nebo Bazos. V téchto piipadech C2C vztaha
nenese portal zadnou zodpovédnost a garance je na strané prodavajiciho ¢i kupujiciho
(Suchanek, 2012); (Shoptet, 2022).

C2B

Vztah zakaznik — obchodnik (anglicky Costumer to Business — C2B) predstavuje
prodej zbozi a sluzeb koneCnym spotfebitelim, ale hlavni iniciativa je ze strany
spotiebitele. Zakaznik aktivné oslovuje podnikatele se svou poptavkou, kdy definuje
predstavu o zbozi ajeho cené. C2B vztah se fadi k nejméné rozsifenym typum
elektronického obchodovani (Shoptet, 2022).

Dalsi vztahy elektronického podnikani tvoii vztah B2A (Business to Administration),
ktery predstavuje obchodni a komunika¢ni vztah obchodnika s vefejnymi institucemi.
B2G (Business to Government) oznaCuje obchodni a komunikacni vztah obchodnika
s urady a organy statni spravy. Vztah G2B (Government to Business) se tyka komunikace
smérem od statni spravy k obchodnikovi. Dalsi vztahy mezi jednotlivymi subjekty
predstavuje G2G (Government to Government), G2C (Government to Citizen),

C2G (Citizen to Government) (Suchéanek, 2012).
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3.1.2 Maloobchod

Dle Zaboje (2007) maloobchod je definovan jako podnik nebo cinnost,
ktery zahrnuje nakup a prodej od velkoobchodu nebo vyrobce a nasledny prodej
konecnému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani.

Cinnost maloobchodu spo¢iva ve vytvareni vhodného seskupeni zbozi, poskytovani
informaci o zbozi, zaji§téni vhodné formy prodeje a patficnd marketingova propagace
(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Dunne, Lusch a Carver (2010) definuji maloobchod jako ¢innost, kdy maloobchod
nakupuje zbozi od velkoobchodu ¢i od vyrobce a nasledné ho prodavaji koncovému
zakaznikovi bez dalSiho zpracovani. Cilem maloobchodu je zajistit dostupné zbozi
v pozadovaném mnozstvi na spravné misto a ve spravny cas a co nejrychleji reagovat
na stale se ménici poptavku. Velmi podstatnou casti maloobchodu je zprostfedkovani
informaci mezi vyrobcem a koncovym spotiebitelem. Nesmi byt zapomenuto
také na feseni vraceni zbozi Ci feSeni piipadnych reklamaci. Diky ziskanym podnétim
od zakaznik(i mize maloobchod predavat zpétnou vazbu vyrobcei (Dunne, Lusch, Carver,
2010).

Druhy maloobchodni ¢innosti

Zadrazilovd a Cimler (2007) déli maloobchod na dvé skupiny dle mista,
kde se samotny nakup a prodej realizuje. Jedna se o maloobchod realizovany v siti
prodejen a maloobchod realizovany mimo prodejni sit’.

Maloobchod realizovany v siti prodejen (anglicky store retail) predstavuje
vétSinovou cast maloobchodniho prodeje. Jsou sem fazeny kamenné prodejny, trhy
a trznice, stankovy prodej. V ekonomicky vyspélych statech predstavuje az 90 % vsech
trzeb v oblasti maloobchodu. Maloobchod realizovany v siti prodejen je dale mozno
rozdelit na potravinafsky a nepotravinafsky maloobchod. Potravinaisky maloobchod
se primarn¢ zabyva prodejem potravin. V mensi ¢asti pak prodejem zbozi denni a ob¢asné
spotieby a ostatniho doplitkového zbozi. Potravinatrsky maloobchod se vyznacuje pomérné
vysokou efektivnosti a hospodarnosti veskerych obchodné-provoznich Cinnosti. Druhym
typem maloobchodu realizovany v siti prodejen je nepotravinafsky maloobchod,
ktery se vyznacCuje Sirokou Skalou sortimentu i provoznich typd. Nepotravinaiskych
maloobchod je rozdélovan na specializovany a univerzalni (Muladova, Mulac

a kolektiv, 2013).
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Maloobchod realizovany mimo prodejni sit (anglicky non-store retail)
je uskuteCfiovan mimo obchody a prodejny. Je uskutecriovan pomoci prodejnich automat,
ptimého prodeje a direct marketingu. Do pfimého (=anglicky direct) marketingu je fazen
zasilkovy a dodavkovy obchod. Velky rozvoj nastal s rozvojem internetu a prodeje zbozi
asluzeb prostfednictvim e-shopli. Non-store retail hleda konkurencni vyhody oproti
klasickému prodeji v siti prodejen. Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ méa nékolik
vyhod, mezi které jsou razeny naptiklad niz$i rezijni naklady, Setfeni Casu zakaznika
¢i psychologicka vyhoda pro nékteré zakazniky (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013).

Zasilkovy obchod prezentuje druh obchodu, ktery probihd na dalku a hlavnim
spojovacim médiem je katalog, pisemné objednavky. Hlavni vyhodou je dostupnost
24 hodin denné, 7 dni v tydnu. V soucasné dobé vSak klasicky zasilkovy obchod vytlacila
nova forma pfimého marketingu eCommerce (Mula¢, Véachal, 2008).

Spotrebitel

Spottebitel je kazda fyzicka osoba, ktera spotfebovava zbozi ¢i sluzbu a neprodava
ji dal. Spottebitel je dle obcanského zakonika 89/2012 Sb. , kazdy clovek, ktery mimo
ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo rdmec samostatmého vykonu svého povoldni
uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd “ (Podnikatel.cz, 2022).

Mezi  smluvnimi  stranami se uzavira tzv. spotiebitelska smlouva.
Jedna se o vSechny typy smluv, do kterych vstupuje na jedné strané je podnikatel
ana druhé spotiebitel. Spotiebitelskou smlouvou muze byt napiiklad kupni smlouva,
najemni smlouva, smlouva o uvéry, ... Internetové obchody by pravidla nakupu méla mit
uréena v obchodnich podminkach (Skola spotebitele, 2022).

Ochrana spotiebitele je zakotvena v legislativé. Jedna se o skupinu zakonu
a organizaci, jejichz cilem je dohled nad zaji§ténim prava spotiebitele a spravedlivého
obchodu (MPO, 2022).
Zikaznik

Zakaznik neboli také kupujici je oznaCeni pro osobu, ktera nakupuje statek, zbozi,
sluzbu ¢i napad od prodejce, vyrobce nebo dodavatele za penize ¢i jiny sménny prostiedek.
Zakaznik mlze byt rovnou i spotiebitelem. Hlavnim rozdilem je, ze zakaznik predmeét
kupuje, spotrebitel ho vyuziva. Kazdy prodejce se snazi ziskat co nejvice spokojenych
zakaznikd, ktery budou pravideln€ nakupovat zbozi nebo sluzby. K méfeni spokojenosti

zakaznika slouzi rizné metody méfeni spokojenosti zakaznika (Reizenstein, 2004).
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3.2 Podnikani

Kazdy, kdo chce zacit podnikat a ma tendenci zalozit si vlastni e-shop musi splnit
urcité podminky a musi ziskat patfi¢né povoleni. Pro zacatek je dalezité zvolit si spravnou
formu podnikani. Podnikatel muze podnikat jako pravnicka i1 fyzicka osoba.
Jako pravnickd osoba ma na vybér zakladatel zpéti zakladnich forem. SpoleCnost
s ru¢enim omezenym ma nejnizsi minimalni zakladni kapital, a to 1 K& Spolecnost ruci
veskerym majetkem a spoleénik do vySe nesplaceného vkladu. SpoleCnost s rucenim
omezenym patii k nejobliben&j§i moznosti podnikani v Ceské republice. Druhym typem
je akciova spolecnost, ktera je narocnéj§i na minimalni zakladni kapital, ktery je stanoven
na 2 miliony K¢ Akciova spolecnost ru¢i celym svym majetkem, spolecnici neruci
za zavazky akciové spolecnosti. Dalsi formou je komanditni spole¢nost, kterd neni dnes
tak Casta. K zalozeni komanditni spolecnosti jsou potieba dva minimalné dva spoleCnici —
komanditista a komplementat. Zakladni vklad dava komanditista a minimalni ¢astka neni
stanovena. Zaroveil komanditista ru¢i do vySe vlozeného zakladniho kapitalu.
Komplementai nemé povinnost pii zalozeni hradit poc¢atecni vklad, ale ruci celym svym
majetkem. Vetejna obchodni spolecnost pii zakladani musi mit minimalné dva spoleCniky.
Minimalni vySe vkladu neni urCena. Poslednim formou podnikani je druzstvo,
kdy k zalozeni jsou potfeba miniméln€ tfi osoby. Minimélni vySe zékladni kapitalu
je 50 000 K¢ (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Podnikani je spojeno srozvojem lidské kultury a civilizace. Na podnikani
1ze pohlizet ze ¢tyt zakladnich pohledii. Ekonomickeé pojeti fika, ze podnikani je o zapojeni
ekonomickych zdroji a jinych aktivit tak, aby se zvysila jejich pavodni hodnota.
Z psychologického pojeti je podnikéni chapano jako snaha néco ziskat, néceho dosahnout,
néco si vyzkouSet a splnit. Sociologické pojeti na podnikani nahlizi jako na cinnost
vytvarejici blahobyt pro vSechny Z pravniho hlediska je podnikani soustavna cinnost
provadénou samostatné podnikatelem, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost,
za uCelem dosazeni zisku (Veber, Srpova a kol, 2012).

Provozovani se v Ceské republice Hdi Zivnostenskym zakonem. V dal§im textu
je pozornost prednostné vénovana problematice elektronického podnikani, které je zna¢né
rozsahle a vykazuje sva specifika. Vzhledem k charakteru této prace je pozornost prioritné
vénovana elektronickému podnikani vzhledem k obsahlosti daného tématu

jako specifickému segmentu trhu.
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Elektronické podnikani (anglicky e-business) je obor, ktery v poslednim desetileti
zaziva obrovsky rozvoj. Ve svych pocatcich byl e-business chapan pouze jako internetové
obchody a rezervacni systémy. E-business vSak ma mnohem S§ir§i vyznam, ktery zahrnuje
aktivity na podporu a zvysSeni efektivity podnikovych i externich procesti. Do oblasti
elektronického podnikani se tadi: fizeni vztahi se zakazniky, marketing, prodej, fizeni
objednavek, platby, fakturace, baleni, doprava, skladovani, prodejni servis, komunikacni
nastroje, informacni systémy, fizeni lidskych zdroju, fizeni vztaha s obchodnimi partnery,
finan¢ni management, vyvoj technologii, fizeni technologii, vyvoj produktli, vyroba, fizeni
vyroby, fizeni zdroju, fizeni know-how, vrcholové fizeni, legislativa. Velkou vyhodou
elektronického podnikani je dostupnost 24 hodin denn€, nové zptsoby placeni. S rozvojem
e-business vznikaji nové trhy a obchodni pfilezitosti (napf. internetovy marketing).
(Suchének, 2012).

Vyse zminéné oblasti aktivit jsou zcela nebo z casti fizené pomoci informacnich
a komunikacnich technologii. Jedna se zejména o nastroje, které slouzi k uchovani,
zpracovani, pfenosu a prezentaci dat. (Suchanek, 2012).

Dle definice CSNI pod pojmem elektronické podnikani je mozno chapat sérii
procesii majici jasné srozumitelny ucel, zahrnujicich vice neZ jednu organizaci,
realizovanych prostrednictvim vymény informaci a Tizenych smérem kvzdjemné
odsouhlasenym cilum, které probihaji béhem daného casového intervalu (Suchéanek, 2012).

Ve vztahu k ICT elektronické podnikani (e-business) znamend vyuziti ICT a internetu
ke zvySeni efektivity vztahu mezi podniky, zdkazniky, dodavateli, financnimi institucemi
nebo verejnou sprdavou (Suchéanek, 2019).

Obrazek 1: Hierarchie elektronického podnikéni

Elektronické podnikani
(e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody

Zdroj: Suchanek, 2012
Obrazek 1 popisuje hierarchii elektronického podnikani. Na nejvyssi hierarchické
urovni je elektronické podnikani. Podmnozinou elektronického podnikéni je elektronické

obchodovani (eCommerce a mCommerce). Elektronické obchodovani je realizovano

22



prostiednictvim internetovych obchodi (e-shopt). Spoleénym prvkem vsSech cinnosti
je vyuziti internetu (Suchanek, 2012).
Internet

Internet je celosvétova pocitacova sit’, ktera propojuje jednotlivé mensi sité, pomoci
IP protokoli. Jedna se o decentralizovanou sit zalozenou na urcitych standardech.
Internet je prostfedek masové i individualni komunikace. Internet predstavuje globalni sit,
coz je viditelné na piikladu, kdy si kupiikladu lidé v Ceské republice mohou piegist zpravy
na zahrani¢nich webech ¢i nakoupit v zahrani¢nich e-shopech. Za dobu své existence
se internet stal vyznamnym marketingovym nastrojem a dilezitym nastrojem
elektronického obchodovani (Sedlacek, 2006).

Podle Sedldka a MikulaSové (2012) internet v soucasné dobé slouzi jako obchodni
médium, komunika¢ni médium, informacni médium a marketingové médium.

Vyznam internetu v posledni letech neustidle roste a v souc¢asné dobé je internet
nepostradatelnou a neoddélitelnou soucésti zivota mnoha lidi. Své vyuziti internet nalezne
v mnoha oblastech od pracovni stranky, vyhledavani a sdileni informaci, kazdodenni
komunikace az po traveni volného Casu. V soucasnosti internet pouziva 63 % svetove
populace, coz Cini celkem 5 miliard lidi. Za posledni 12 meésict vzrostl poCet uzivatelt
internetu 0 200 miliond. 4,65 miliard lidi poté pouziva socialni sité (DataReportal, 2022).
Webové stranky

Webova stranka (anglicky web page) je oznaCeni pro dokument s informacemi,
jenz je pristupny vice uzivatelim pomoci webového prohlizeCe, dostupny na jednotlivém
zafizeni (PC, mobilni telefon, tablet, ...). Informace jsou predkladany ve formé hypertextu,
ktery je vytvofen pouzitim HTML nebo XHTML znacek. Webova stranka se nejcastéji
sklada z textu, obrazkd, videi a hypertextovych odkazii. Webova stranka muze byt staticka
(obsah je staly) nebo dynamicka (obsah se méni v Case na strané webové serveru)
(Computer Hope, 2021).

Trzisté

Trzist€¢ predstavuje misto, kde se pravidelné shromazduji lidé za ucelem nakupu
ur¢ité komodity ¢i sluzby. Jedna se o vefejné pristupny prostor. V oblasti této prace
je psano o trzisti dostupném na internetu (Oxford Dictionaries, 2022).

Trzi§t€ neslouzi pouze jako misto, kde dochazi ke stfetu nabidky a poptavky,
ale predstavuje také moznost zabavy, doplnéné jidlem a dalsi formou zabavy

(Mikitani, 2015).
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Online srovnavace zbozi

Mezi jednu z vyhod online nakupovani je moznost zafadit pohodlnost a moznost
porovnat si ceny zbozi v jednotlivych e-shopech. Jelikoz je Ceska republika rajem e-shopu,
vybrat sinejniz§i cenu by bylo velmi slozité. K porovnani cen, dopravy, recenzi,
dostupnosti ¢i napiiklad darkd k produktu slouzi online srovnavace. Srovnavace zbozi jsou
webové stranky specializujici se na vyhledani zbozi a jejich nasledné porovnani. Nejveétsi
Ceské srovnavace jsou Heureka.cz, Zbozi.cz, Favi, Biano, Modivo, Google
Nakupy, SrovnaniCen, Glami (é(BRANA, 2022).

Dle vyzkumu spole¢nosti DPD Group z roku 2017 se 21 % navstévnikll e-shopu
dostane k nakupu pfes cenovy srovnavac. Zbozové srovnavace patti k vysoce konverznim
kanalim (Tyinternety.cz, 2020).

Data o produktech, cenach, dostupnosti a dopravé apod. jsou prenaseny pomoci
XML feedu. XML feed je prosty datovy soubor, ktery obsahuje informace o jednotlivych
produktech. Soubor je generovan z webovych stranek ¢i databaze e-shopu a musi
byt dostupny na URL adrese. Informace jsou uvedeny ve feedu pomoci jednotlivych prvku
(elementt). Data musi odpovidat pozadované struktufe. Elementy se zpravidla déli
na povinné elementy a doporucené (volitelné) elementy. Povinné elementy musi byt
povinné uvedeny u vSech produkti a zaruCuji spravné zobrazeni produktu. Doporucené
elementy jsou libovolné a jejich vyuziti poskytne zakaznikiim vice informaci o produktech.
Typickym doporuenym elementem muzou byt parametry (napf. barva, material apod.)
(Glami, 2022).

Ukazku pozadované strukturu produktového Heureka XML feedu je mozné nalézt
v piiloze 1. XML soubor musi odpovidat pozadavkim daného online srovnavace ¢i online
trzis§t€. VétSina srovnavacu vyzaduje kodovani znakti UTF-8. Nekteré srovnavace/trziste
vyzaduji nasledné manualni parovani hodnot v systému srovnavace/trzisté. Pro spravné
zobrazeni produktd vcCetn€¢ dostupnosti jsou pozadovany dva druhy XML feedu -
dostupnostni a produktovy. V produktovém feedu dochazi k prenosim informaci jako jsou
nazev produktu, kratkého a dlouhého popisu, kategorii, znacce, obrazku, cené, dobé
doruceni, rozmérech, parametrech, EAN kodu, ... V produktovém XML feedu nasledné

dochazi k prenosu informaci o poc¢tu dostupnych kust ¢i datu dodani (Heureka, 2007).
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3.3 eCommerce

Rok od roku stile vice lidi nakupuje zbozi a sluzby prostfednictvim internetu.
Se zvySujici se poptavkou po internetovém nakupovani roste i pocet e-shopu. Elektronické
obchodovani (anglicky eCommerce) oznacuje veSkeré obchodni transakce realizované
prostfednictvim internetu. Elektronicka komerce nepiedstavuje pouze nakup a prodej zbozi
a sluzeb pres internet, ale souCasti eCommerce jsou také marketingové Cinnosti, servis
vyrobkl, kazdodenni komunikace se zakazniky ¢i vybér distribu¢nich cest. ECommerce
je podmnozinou elektronického podnikani (e-business). Do elektronické komerce
jsou fazeny také nastroje online marketingu. Elektronické obchodovani je uskutecfiovano
prostfednictvim internetu, ktery je vyuzivan pfedevsim v mobilnich telefonech, pocitacich,
tabletech a dalSich chytrych zafizeni. Dal§im nepostradatelnym prvkem elektronického
obchodovani jsou platebni karty a platebni termindly. Hlavnim pilifem jsou internetové
obchody (tzv. e-shopy). Elektronické obchody lze rozdélit dle podle zaméfeni na B2B,
B2C, C2C, C2B (Shoptet, 2022).

Pivodné eCommerce spocCivala v operacich mezi velkymi korporacemi, bankami
aostatnimi financnimi institucemi. Az sroz§ifenim internetu zacalo dochazet
k vyuziti eCommerce individualnimi spotiebiteli (Kosiur, 1998).

Graf 1: eCommerce prodeje celosvétove (2019-2024)

E-commerce prodeje celosvétoveé (bil. USD, % zména a podil na celkovych maloobchodnich prodejich)

= online prodeje celkem % zména yoy =8=—% celkovych maloobchodnich prodejl

Zdroj: Ceska Sporitelna, 2021

Na grafu 1 je mozné vidét celosvétové prodeje E-commerce v biliardach americkych
dolard. Lidé si v obdobi pandemie Covid-19 a stim souvisejici zavieni kamennych
obchodt naucili nakupovat online. Dle predpovédi by se online prodeje eCommerce
sektoru mély pravidelné celosvétové zvySovat. Stale vice obchodnikii pfechazi do online
prostiedi, &imz roste i konkurence. Cim dal tim vice firem se snaZi zaméfit svoji pozornost

na vice kanalt, od kamenného obchodu, pres e-shop az po online trzisté ¢i socialni sit€.
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Maloobchodni sektor v letech 2015-2020 zaznamenal meziro¢ni nartst maloobchodnich
trzeb. Dle vyzkumu americké vyzkumné spoleCnosti Shopify (2021) spoleCnosti
s vicekanalovou kategorii dokazaly v dobé pandemie Covid-19 nahradit az 94 % vypadkt
svych trzeb z kamennych obchodu. Pozitivnim faktem je i velky vybér moznosti doruceni
zbozi. Dulezitou soucasti né€kterych e-shopu je i bezplatné vraceni zbozi, nékde vcetné
dopravy zdarma (Ceska Spofitelna, 2021).

Dle odhadi az polovina celosvétovych trzeb eCommerce probiha skrze online
trzi§td. Mezi nejvétsi online trzisté svéta patii Amazon, Taobao, Tmall. V Ceské republice
mezi nejvetsi online trzisté patii MALL (program MALL Partner), Alza ¢ Heureka.
Zakaznici maji v dne$ni dobé moznost nakoupit i ze zahrani¢nich obchodi. Pro e-shopy
jetojedna zmoznosti expanze. Vyznamnou soucasti eCommerce trzeb je 1 pfimé
nakupovani pifes socialni sité. Dals§i podkategorii eCommerce mohou byt livestream
nakupy, kdy zakaznici nakupuji zbozi pfi online prezentaci. Stale vice e-shopii umoziuje

svym zakaznik@im odbér zbozi hned a platbu az po uréité dobé (Ceska Spotitelna, 2021).

3.3.1 eCommerce v Ceské republice

Ceska republika je mnohdy oznaGovana jako r4j e-shopd. V soudasné dobd
(k 1.8.2022) je v Ceské republice 50 983 e-shopti a dle odhadi ke konci roku 2022 vzroste
pocet na 52515, coz je o 3 % vice nez predchozi rok. Na podet obyvatel ma Ceska
republika nejvyssi pocet e-shopi v Evropé. Podil eCommerce na celkovém obratu
maloobchodu ¢ini 13,5 %. Odhadovany obrat ¢eské eCommerce ke konci roku 2022 bude
222,786 miliard K¢, coz je 14 % narust oproti roku 2021. 62 % internetovych obchoda
jev Ceské republice postaveno na tzv. komerénim projektu napiiklad typu Shoptet
¢i Shopify. 34 % e-shopu je postaveno na tzv. opensource platformach. 4 % e-shopu
v Ceské republice pouziva weby, které jsou naprogramovany pomoci jednorazovych

produktt (Ceska e-commerce, 2022).
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Graf 2: Vyvoj obratu internetovych obchodt v CR (mld. K¢&)
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Zdroj: vlastni Gprava dle Ceska Spofitelna, 2021

Z grafu 2 je mozno vy&ist zvysujici se oblibu internetového nakupovani v Ceské
republice. Na ose X jsou zndzornéné roky 2010-2020. Na ose Y je uveden obrat
internetovych obchod v CR v miliardach K¢&. Dle statistik Heureky a APEKu (Asociace
pro elektronickou komunikaci) Cesi vroce 2020 na internetu utratili 196 miliard K¢,
coz je 26 % narast v porovnani s piedchozim rokem. Nejvy$si nartst zaznamenal prodej
knih, filma a her (o0 49 %), jidla (47 %), sportovnich potieb (43 %) a produkti pro dim,
zahradu a nabytku (38 %). Dle statistiky spole¢nosti Shoptet se obrat Ceskych e-shopt
v roce 2020 pohyboval na Grovni 217 miliard korun. Rozdilna data jsou zptsobena jinou
metodikou. Nejprodavanéjsim zbozim dle statistik Shoptetu byla elektronika v¢. bilého
zbozi. Nasledovala kategorie potifeby pro domacnosti a zahradu a 13 % podil méla
kategorie moda (Ceska Spofitelna, 2021).

Graf 3: NejcCastéjsi sortiment ¢eskych e-shopt pro rok 2021
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Zdroj: vlastni Gprava dle Ceska e-commerce, 2022
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Z grafu 3 je mozné vycist nejnabizengjsi sortiment v Ceskych e-shopech za rok 2021.
Nejnabizené€jSim sortimentem na Ceském internetu je obleCeni a dopliiky (19 %), nasleduje
kategorie dim a zahrada (13 %). Na tfetim misté jsou potraviny (8 %), dale pak détské
zbozi (6 %) aelektronika (5 %).47 % produkti je zarazeno do kategorie ostatni.
Tti nejprodavanéjsi produkty roku 2021 jsou telefony, gadgety a bazény. Vyrazny
meziro¢ni narast prodeje zaznamenaly v minulém roce set-top boxy, televizory, chytré
hodinky, sluchatka, pfirodni produkty ¢i pily. Nejprodavanéjsi chytré hodinky roku 2021
byly Samsung Galaxy Watch. Vyrazny narast prodeju set-top boxu a televizor v minulém
roce zptsobil piechod televizniho vysilani na DVB-T2 (Ceska e-commerce, 2022).

V Ceské republice je 204 agentur, které se zabyvaji tvorbou e-shop na miru.
Existuji 4 zakladni moznosti feSeni tvorby nového e-shopu. Prvni moznosti je prongjem
Sablonového feSeni, kde hlavni vyhodou je jednoduchost nastaveni, rychlost spusténi
a niz§i vstupni investice. Nevyhodou muze byt relativné omezené mnozstvi uprav, pevné
dany vybér grafickych Sablon, mnohdy omezené mnozstvi funkci. Druhym typem je feSeni
na miru, kdy je internetovy obchod sestaveny outsourcingovou firmou dle presné danych
pozadavkd na miru firmy. Vyhodou je kompletné vlastni a unikatni design webovych
stranek, vSechny funkcionality e-shopu jsou vytvoreny pfimo na miru. Nevyhodou e-shopt
vytvofenych na miru je jejich cena, ktera se mize pohybovat i v ramci milionu korun.
Tretim typem tvorby nového e-shopu je krabicové feSeni, které je mnohdy fazeno praveé
do e-shopu na miru. Krabicové feSeni mé& niz§i pocatecni investici a zakaznik plati
pravidelny mésicni poplatky. Zakladem krabicového feseni je poskytnuti e-shopiim daného
jadra e-shopu a k nému si zékaznik piikoupi riizné moduly. Ctvrtou moznosti je stavba e-
shopu pomoci vlastnich programatori. Vyhodou jsou niz§i naklady v porovnani
s outsourcingovanim tvorby webu (Exec Shopsys, 2022).

Zakaznici nakupujici v internetovych obchodech v Ceské republice vyuzivaji
nejCastéji 4 druhy plateb. Nejvyuzivangjsim typem plateb je bankovni prevod (34 %),
nasledovany dobirkou (31 %), 29 % objednavek je placeno online platebni kartou
a6 % objednavek je zaplaceno osobné& pifi pievzeti (napf. na prodejng) (Ceska e-

commerce, 2022).
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Graf 4: Druhy doprav v Ceskych e-shopech za rok 2021
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Zdroj: vlastni Gprava dle Ceska e-commerce, 2022

Zpusob dopravy zbozi od prodejce k zakaznikovi je ovlivnén nékolika faktory.
Hlavni faktory vybéru dopravy je velikost baliku, hustota a pocet vydejnich mist, oteviraci
doba vydejnich pobocek, lokalita doruceni. Jak je patrné z grafu Cislo 4, tak mezi
nejvyuzivandjsi dopravce se dle vyzkumu Shoptetu fadi Zasilkovna (42 %), Ceska posta
(18 %), PPL (12 %), DPD (7 %), GLS (6 %), Geis (1 %), WEDP (1 %), Toptrans (1 %).
6 % objednavek ma zvoleny zptisob dopravy osobni odbér (Ceska e-commerce, 2022)

Graf 5: Uzivatelé internetu v dané zemi (% obyvatel, 2020)

100

90
80
7
60
50
40
30
20
10
0

sy
vc\‘h - <(¢ o
Q' w\*‘\ &° ‘/&‘ @

o

S
L &

r/
P
“’:
),//
2
&)
%, s

(2
O
5
N
N

Zdroj: Ceska Spoitelna, 2021

Jak je mozné viddt na grafu &islo pét, vroce 2020 v Ceské republice internet
vyuzivalo 89 % obyvatel, coz Ceskou republiku fadi do druhé poloviny zemi Evropské
Unie. Zebiitku vévodi Déansko a Lucembursko, kde internet vyuziva téméf 100 %
obyvatelstva. Naopak v Italii a Bulharsku internet pouzivaji tfi lidi ze Ctyf

(Ceska Spotitelna, 2021).
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Graf 6: Procento obyvatel, ktefi nakupuji na internetu v dané zemi (vékova skupina 16-74

let, nakoupili v poslednich 12 mésicich, rok 2020)
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Zdroj: Ceska Spoitelna, 2021

Z grafu &islo 6 je mozné vy&ist, ze 72 % obyvatelstva Ceské republiky v roce 2020
za poslednich 12 mésict uskutecnilo alespon jeden nakup pres internet. Nejvice nakupuji
lidé ve Velké Britanii, kde na internetu nakupuje 90 % obyvatelstva. Naopak nejméné
vyuzivané internetové obchody jsou v Bulharsku, kde v e-shopech nakupuje 31 %
obyvatel. 47 % obyvatel v Ceské republice v roce 2019 provedlo nakup pies mobilni
telefon, 49 % lidi pies podita a 4 % pies tablet (Ceska Spofitelna, 2021).

Vramci Evropské unie na internetu nakupuje vice muzii nez zen. Nejsilngjsi
skupinou jsou lidé ve véku od 25 do 34 let svySSim vzdélanim a zaméstnani

nebo sebezaméstnani (Ceska Spofitelna, 2021).

3.4 Internetové obchody

Janouch (2014) definuje internetovy obchod jako misto, kde mohou uzivatelé
internetu nakoupit zbozi a sluzby prostfednictvim telefonu, pocitace ¢i tabletu. E-shopy
jsou v souCasné dob€ nepostradatelnou soucasti kazdé firmy. Pomoci e-shopu se firmy
snazi prezentovat nabizené produkty a snazi se oslovit nové zakazniky (Janouch, 2014).

Internet pfinasi obchodnim spole¢nostem moznost, jak vyd¢lat penize a tim vytvorit
zisk. Zatimco pro zékazniky internet piedstavuje také jakousi formu zabavy. Zakaznici radi
prochazi internetové obchody a objevuji néco nového a zajimavého. Z toho divodu
se spoleCnosti snazi optimalizovat webové stranky tak, aby webové stranky pfi navstéve
predstavovali zabavu a prozitek, stejné jako samotny produkt ¢i sluzba (Mikitani, 2015).

Prvni zalozenym e-shopem bylo v roce 1992 elektronické knihkupectvi Books.com.

Vroce 1994 probéhla prvni objednavka jidla skrz internet, kdy spole¢nost Pizza Hut
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umoznila objednavky pizzy. Dalsi vyznamnym milnikem rozvoje internetovych obchodu
nastal v roce 1995, kdy na internetovy trh vstoupila spolecnost Amazon. Po roce 2000 bylo
k dispozici v e-shopech témér vSe (Janouch, 2014).

V soucasné dobé je e-shop pro vétSinu firem naprosto nepostradatelnou soucasti.
Aktualné nelze jiz spoléhat na kamenné obchody a spousta zakaznikt navstivi kamennou
pobocku poté, co si zbozi vybrali na internetu. Internet jim muize pomoci jako rozsahly
katalog, kde si zbozi vyberou a porovnaji dle vybranych parametrti (Janouch, 2014).

Internetovy obchod muze byt vyhradni prodejni kanal ¢i dopliikovy prodejni kanal.
V soucasné dobé¢ je standardni situace, kdy prodejce méa kamenny obchod a k nému
provozuje i internetovy obchod. Pomoci zakaznik ziskanych pfes internet rozsifuje
prodejce svoji klientelu. Internetovy obchod prodejci umoziiuje se soustiedit na §ir§i okruh

klientli, protoze neni vazany na zakazniky v dané lokalité (Suchanek, 2019).

3.4.1 Historie internetovych obchodu

Historie internetovych obchod by se nemohla psat bez vzniku internetu.
Prvni zminky o vzniku internetového obchodu se datuji do roku 1979, kdy Michael Aldric
vynalezl pfistroj zvany Teleputer. Tento pfistroj umoznil vefejnosti uskuteciiovat transakce
kdykoli a kdekoli. Za prvni eCommerce spoleCnost je povazovana spolecnost Boston
Computer Exchange, kterd vznikla vroce 1982. Firma nabizela pouzité pocitace
(Pivotal, 2022).

Dulezitym rokem ve vyvoji online nakupovani nastal v roce 1990, kdy byl vynalezen
znackovaci jazyk HTML, protokol http a prvni internetovy prohlize€ WWW (World Wide
Web) a také prvni webové stranky. Koncem roku 1991 se v Kalifornii spustil prvni
webovy server mimo Evropu. Vroce 1994 v USA vznikaji prvni velké internetové
obchody jako Amazon & eBay. V Ceské republice prvni velké e-shopy vznikaji v roce
1996. 28. &ervna 1999 vznika v Cin& jedna z nejvétsich svétovych spoleGnosti v oblasti
elektronického podnikani Alibaba Group. V kvétnu roku 2005 Alibaba Group zaklada
online trzis§té AliExpress. AliExpress patfi k nejvét§im online trzistim na svété a propojuje

prodejce s kupujicim (Cnews.cz, 2015); (Alibaba Group, 2022).
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3.4.2 Vyhody internetovych obchodu

Nasledujici kapitola se vénuje hlavnim vyhodam internetovych obchoda.
Jsou vysvétleny vyhody internetového obchodu =z pohledu zakaznika a z pohledu
provozovatele internetovych stranek.

Vyhody internetového obchodu z pohledu zakaznika

Zakaznici maji dle zakona pravo na odstoupeni od kupni smlouvy bez udani divodu
ve lhaté 14 dni od prevzeti zbozi. Nékteré internetové obchody maji tuto 14denni lhatu
prodlouzenou. Napftiklad AboutYou ¢i Modivo maji dobu na odstoupeni od kupni smlouvy
prodlouzenou na 100 dni. Dal§im benefitem, které mnohé spolecnosti nabizi je bezplatné
vraceni zbozi, kdy cenu dopravy zpét k obchodnikovi plati prodejce (About You, 2022).

Pfi nadkupu zbozi a sluzeb na internetu si zékaznici mohou jednoduse porovnat ceny
produkti ve zbozovych srovnavacich typu Heureka, Zbozi.cz, Favi, Glami, Biano, ...
Zde si vyberou obchod, ktery jim vyhovuje z hlediska ceny, zptasobu dodani, recenzi e-
shopu a dalSich kritérii. Dalsi moznosti, jak uSetfit jsou slevové kody, které obvykle mohou
zakaznici dohledat na ruznych slevovych portalech. Ceny byvaji zpravidla nizsi
nez v kamennych obchodech. S nakupem zbozi pfes internet zakaznik uSetii Cas, ktery
by stravil dojizdénim do obchodu, hledanim zbozi a stanim ve frontach. Pti vybéru zbozi
ma zakaznik dostatek Casu na promysleni ndkupu a zhodnoceni vSech kritérii. Zaroven
pii ndkupu zbozi pres internet maji zdkaznici vetsi pohodli, kdyz nemusi zbozi vybirat
v pfeplnénych kamennych obchodech. Pfi nedostupnosti zbozi existuje moznost nastaveni
,hlidaciho psa,“ kdy zédkaznik dostane napfiklad na email notifikaci po jeho opétovném
naskladnéni (Jak na internet, 2022).

Na internetu dnes je k sehnani téméf vSe. Vyhodou nakupovani pfes internet
je daleko Sirsi nabidka nez v kamennych obchodech. Zaroven na internetu je k nalezeni
vice podrobngjsich informaci o produktu. Zakaznik si muze zbozi vybrat dle jeho
preddefinovanych pozadavki a parametri. V internetovych diskusich se da dohledat velké
mnozstvi recenzi, komentait, nazori i1 osobnich zkuSenosti ostatnich nakupujicich.
Pfi opakované navstévé e-shopu jsou zakaznikovi navrhnuty doporucené produkty
i sluzby. Zakaznici nejsou omezeni oteviraci dobou. V e-shopech mohou nakoupit
24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu (Jak na internet, 2022).

Mezi dalsi vyhody internetového obchodu z pohledu zakaznik(i patii Siroka sit
vydejnich a doruc¢ovacich mist. Zakaznici si zbozi mohou nechat dorucit na jakoukoliv

adresu, vydejnu Zasilkovny, Balikovny, Ceské posty, PPL, DPD ¢&i jinych vydejnich mist.
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Nékteré obchody (napf. mall.cz) dnes umoziuji zakaznikim tzv. odlozenou platbu.
Odlozena platba je alternativni forma dobirky, ktera umoziiuje zakaznikiim zakoupit zbozi
a zaplatit za néj az za urcitou dobu. U vétSiny obchodu je tato doba stanovena na 14 dni.
Odlozena platba je zcela zdarma, bez Grokt i jakychkoli poplatki (MALL Pay, 2022).

Pfi online nakupovani maji zékaznici dostatek Casu na promysleni svého nakupu.
Nejsou obchodniky nijak tlaceni ke koupi produktu. Svij nakup mohou dokoncit
az o nékolik dni pozdé&ji, co si produkt vyberou. Pokud si vSak zakaznici vlozi koSik
do svého seznamu produkti ¢i nakupniho kosiku, jsou ve vétsin€ pripadl internetovymi
obchody vybizeny ke koupi (Accountlearning, 2022).

Vyhody internetového obchodu z pohledu provozovatele

Jako hlavni vyhody internetové obchodu provozovatelé uvadeji Sirokou pusobnost
a neomezenou oteviraci dobu. Obchodnici dnes jiz nejsou omezeni obchodovanim v malé
lokalité, ale své produkty mohou nabizet na globalni trhu. Velkou vyhodou internetovych
trzi§t pro provozovatele je potencial oslovit vice novych zakazniki. Produkty mohou
nabizet skrz razné distribu¢ni kanaly jako jsou e-shopy, online trzist€, socialni sité, ...
(Lightspeed, 2021).

V porovnanim s kamennym prodejem ma spoleCnost zpravidla nizs§i provozni,
personalni a materialni naklady. Dal§i vyhodou online prodeje je zavedeni automatizace
(napiiklad automatizace marketingovych nastroji). Cast téchto marketingovych nastrojt
muze byt zcela zdarma (napfiklad email marketing). Nesmirnou vyhodou je neomezena
oteviraci doba, kdy si zakaznik zboZzi muze objednat 24 hodin denné. Spolecnost vSak
nemusi platit za zdroje, aby obchod byl fyzicky otevieny 24 hodin denné. Dalsi vyhodou
pro provozovatele je, ze naptiklad v pfipadé nepfiznivého pocasi nedojde k omezeni
moznosti navstévy obchodu (Lightspeed, 2021).

Na internetu maji e-shopy vétsi piehled o svych zakaznicich. Mohou sledovat rizné
statistiky a diky tomu se 1épe zaméfit na svoji cilovou skupinu. Statistiky navic mohou
sledovat zdarma pres nastroj jako je Google Analytics. Diky analytickym nastrojim mohou
internetové obchody zjistit zdroj navstév, klicova slova, pomoci kterych se zakaznici
na web dostanou ¢i kde na webovych strankach se ztraci a co v§e vyhledavaji. Diky zpétné
vazbé nasledovné dochazi kupravé rozlozeni a vzhledu webovych stranek,
ktery je uzivatelsky vice privetivy. Internetové obchody mohou na své stranky pfilakat

diky riznym marketingovym nastrojum, jako PPC, SEO, reklamy, ... E-shopy mnohem
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lépe poté dokazi personalizovat marketingové kampan€, a to zejména prostfednictvim
email marketingu (A Plus Topper, 2022).

Dal§i vyhodou pro online prodejce je rychlejsi reakce na spotiebitelské trendy
a pozadavky trhu. Prodejci dokazou lépe sledovat pozadavky trhu a lépe tak reagovat

na pozadavky spotiebitelti (A Plus Topper, 2022).

3.4.3 Nevyhody internetovych obchodu

Nasledujici kapitola se vénuje naopak hlavnim nevyhodam internetovych obchodda.
Jsou vysvétleny nevyhody internetového obchodu z pohledu zakaznika a z pohledu
provozovatele internetovych stranek.

Nevyhody internetového obchodu z pohledu zikaznika

Nevyhodou online nakupovani muaze byt doba dodani zbozi. Zakaznici sice mohou
dokoncit objednavku zbozi za par minut, avSak doba dodani se muze pohybovat
od nékolika dni az po nékolik tydnd. To muze nekteré zakazniky odradit od online
nakupovani (Accountlearning, 2022).

Komplikaci muze byt i nemoznost si zbozi fyzicky vyzkouSet a osahat.
Dany problém se tyka nejvice internetovych prodejct s obleCenim a obuvi. Pfi objednani
zbozi, které zakaznikovi nesedi poté pridélava praci obéma stranam (jak nakupujicimu,
tak i prodavajicimu). Danému problému se internetové obchody snazi predchazet
uvedenim velikostnich tabulek do popisu produktu. (Accountlearning, 2022). Online
nakupovani je predevs§im ovlivnéno mnoha faktory jako je zamér zakaznika nakupovat,
vlivem pratel a rodiny (socialni faktor), osobnosti spottebitele (osobni faktor) a faktory
jako jsou znalosti ¢i zvédavost (Robina-Ramirez, Chamorro-Mera, Moreno-Luna, 2020).

Dal§i nevyhodou online nakupovani je chybé&jici interakce mezi prodejcem
a kupyjicim. Obchodni zastupci obchodu se zakaznikiim osobné vénuji a pomahaji jim
pii vybéru zbozi. Internetové obchody sice nabizi podporu zakaznikiim formou telefonické
komunikace, chatbota ¢i pisemné komunikace. AvSak nektefi kupujici vzdy uptrednostni
fyzicky kontakt s prodejcem (Accountlearning, 2022).

Jednou z nevyhod muze byt problém s objednanym zbozim. Objednané zbozi nemusi
odpovidat predstavam zakaznika (napf. odstin barvy, funkce apod). Zakaznikovi muze
piijit zbozi poSkozené v disledku poskozeni béhem piepravy. V takovych piipadech
zakaznikovi vznikaji nové starosti s vracenim zbozi zpét prodejci. Stejnym zpusobem

nastavaji zakaznikovi problémy pii reklamaci zbozi (Accountlearning, 2022).
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Nevyhody internetového obchodu z pohledu provozovatele

Nektefi zakaznici maji obavu o svoje soukromi a bezpeCnost na internetu.
Mohou byt stale opatrni pii poskytovani osobnich udaji, zejména pak debetnich
a kreditnich karet online prodejcim (Lightspeed, 2021).

Nevyhodou online nakupovani je jak pro nékteré nakupujiciho, tak i1 prodavajici
nutnost vlastnit chytrého zafizeni (mobilni telefon, pocitac, tablet, ...) a internetového
pfipojeni. Pfedpoklada se zakladni technicka znalost prace s chytrym zafizenim a webem.
Problém se tyka predevSim starSi generace, které nemusi vlastnit chytré zafizeni,
internetové pripojeni ¢i nedisponuje dostateCnymi technickymi znalostmi pro objednéni
zbozi (A Plus Topper, 2022).

Béhem online nakupu hrozi i riziko podvodu. Mize se jednat o objednani zbozi
z nedivéryhodnych e-shopt, podvodech pii online platbach ¢i ztraté osobnich udaju.
Jedna se o razné kybernetické trestné Cciny, které snizuji davéru online obchodu
(Accountlearning, 2022).

Jelikoz zakaznici na internetu mohou snadno porovnat ceny vyrobkl, dochazi
k velké konkurenci mezi internetovymi obchody. Problém se tyka pfevazné mensich
zaCinajicich spolecnosti, kterd maji slozit€jsi se prosadit na trhu. To nasledné nuti prodejce
snizovat své ziskové rozpéti, coz v nékterych pripadech muize sniZzovat kvalitu produktt
(A Plus Topper, 2022).

Pokud ma internetovy obchod pouze jediny prodejni kanal, a to svij e-shop, muaze pii
jeho docCasném vypadku ¢i technické zavadé dojit kztrat€ piijmu a piipadné
nespokojenosti zakaznikt (A Plus Topper, 2022).

Samoziejmosti v dne$ni dobé by pro spoleCnosti mélo byt dodrzovani riznych
povinnych vladnich nafizeni. Tento problém pro spolecnosti nastava v pripadé rozsireni
prodeje za hranice statu. Problém se muze tykat rozdilné sazby dané, kde nasledné mizou
nastavat komplikace v ucetnictvi. Dalsi oblasti je uvedeni vSech povinnych informaci
do popisu produktu (naptiklad povinné vladni nafizeni jako jsou informacni listy,
energetické stitky, velikostni tabulky, navody apod.) (A Plus Topper, 2022).

Pozitivni hodnoceni internetového obchodu v dnesni dobé mize zkazit i dopravce.
Jedna se predevSim o odcizené baliky, poSkozené zbozi ¢ pomalé dorucovani,

které mohou mit nasledné za vinu ztratu zékaznika (A Plus Topper, 2022).
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3.5 Prodej zbozi a sluzeb pi‘es online MarketPlaces

Online trzis§t¢ (anglicky online MarketPlace) patfi kjednomu ztypu online
obchodovani. V poslednich letech se prodej pfes MarketPlace téSi rostouci oblibé.
Jedna se o misto (nejCastéji webové stranky), kde prodavajici poskytuji informace o svém
zbozi asluzbach a zprostredkovatelé (internetové trzist€) zprostiedkovavaji obchodni
transakce mezi prodavajicim a kupujicim (Market Business News, 2022).

S rozvojem internetu a internetového obchodovéani piichazi nové platformy,
které s sebou pfinasi mnoho vyhod, ale také i probléml. Tradi¢ni online prodejci,
ktefi se puvodné zabyvali pouze prodejem, zacali v poslednich letech poskytovat svij
prodejni kanal (webové stranky) tfetim stranam ve formé online trzi§t. Tento model
prodeje nabizi Amazon, Alibaba Group, Sears, eBay, ... Cinsky prodejce JD.com uved],
ze prodeje skrz MarketPlace vzrostly mezirocné€ v roce 2017 o vice nez 40 % (Chen, Hao,
Yan, 2020).

Online trzi§t€¢ je webova stranka nebo mobilni aplikace, kterd spojuje jednotlivé
kupujici a prodavajici. Pocatek online trzisté se datuje do pocatkd internetu (Learning hub,
2019).

Existuje nékolik zakladnich typt Marketplaci. Prvnim typem jsou online trzisté,
kde nabizi své produkty pouze partnefi. V Ceské republice je mozno uvést jako piiklad
trzisté¢ Heureka.cz. Druhym typem jsou online trzi§t€, kde zbozi a sluzby nabizi nejenom
partnefi, ale 1 samotné online trzisté. Typickym piikladem je Mall, Alza ¢i Amazon.
Tretim typem je online trzisté, kde své produkty a sluzby nabizi zakaznik zakaznikovi.
Ptikladem je online portal Aukro (RubyGarage, 2019).

Internetové trzisté mohou generovat zisk tfemi nasledujici zptsoby:
1) Zisk na zéklad¢ reklamy / platba za umisténi

Inzerenti plati internetovému trzi§ti poplatky za umisténi na strance. Typickym
piikladem muzou byt srovnavace restauraci ¢i hoteld. Konkrétni piiklady jsou stranky
Yelp, Houzz, Craigslist, Indeed, ...

2) Zisk na zéklad¢ transakci

Transak¢éni internetové trzisté vydélavaji penize, jakmile dojde k transakci.
Prodavajici tedy plati pouze za uskuteCnéné transakce. Typickym ptikladem je prodej
zbozi na Amazonu, eBay, Mall.cz (MALL Partner), Alza nebo prodej sluzeb pfes Booking,
Uber, Expedia, Invia atd.
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3) Zisk na zakladé generovani leadu

Inzerenti plati internetovému trzisti za zékazniky pfivedené na webové stranky
prodejce. Typickym piikladem jsou zbozové srovnavace. Napriklad Heureka, Favi, Biano,
Homeadvisor, Thumbtack, Upcounsel.

(Learning hub, 2019)

Online trzi$té by mélo byt vyhodné pro vSechny strany (win win win model). Pohodli
nabizeji jak kupujicim, zakaznikim, tak i online trzi§tim. Zakaznik nalezne vSe potiebné
najednom webu. Pii ndkupu pres MarketPlace u vétSiny trziS§t' zékaznik zaplati pouze
jedno postovné. Pokud stejné zbozi nabizi vice prodejct, pak si zakaznik muaze vybrat
dle ceny ci dostupnosti. Online trziS§tim prodej pfinas§i moznost nabizet §iroké spektrum
produkti, které nemusi fyzicky vlastnit. To témto trzi§tim uSetii naklady za skladovani,
personal. Obchodnikiim nabidne moznost rozsifit prodej o dalsi prodejni kanal ¢i rozsiteni
prodeje za hranice statu (Kestenbaum, 2017).

Pfi vstupu na online trzist€¢ (napfiklad trzi§t€¢ typu Taobao) je pro prodejce velmi
dilezité zhodnotit dulezitost reklamnich strategii. Zakladni dva typy reklamni strategie Cini
placené vyhledavani a reklama na socialnich sitich. Dle studie Suna, Fana a Tana (2020)
jsou oba typy reklamni strategie dilezité. Lisi se vSak dle znamosti prodejce a zamérem
zakaznika. Prodejcim snizkou reputaci je doporuCovano placené vyhledavani,
protoze piinasi veétsi navstévnost. Placené vyhledavani muze cilit na spotiebitele,
ktefi jiz maji nakupni zamér a aktivné vyhledavaji produkt (Sun, Fan, Tan, 2020).

Oproti tomu reklama na socialnich sitich spoléha na socialni vliv a vytvari pozitivni
postoj k produktim prodejce u spotiebiteld. Cilem socialni reklamy je kultivovat pozitivni
postoj prostiednictvim socialniho vlivu (Sun, Fan, Tan, 2020). Diky reklamé na socialnich
siti muze online trzisté informovat potencionalni zakazniky o novych prodejcich a jejich
produktech (Mikitani, 2015).

Kazdy obchodni model s sebou pfinasi i nevyhody. Stejné tomu je 1 u online trziste.
Pfi zvySujici se nabidce produktu klesa kvalita produktovych informaci. Pii velkém poctu
do kategorii ¢i vyplnéni parametrd. Pii objednavce zbozi skrz MarketPlace muze zakaznik
najednou nakoupit od vice dodavateli. To s sebou muze pfinést problém s nejednotnou
dobou a rychlosti dodani. Zakaznik nasledné musi kazdy balicek piebrat ¢i vyzvednout

zvlast (Kestenbaum, 2017).
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3.5.1 Vyhody online trzisté

V nasledujici ¢asti jsou popsany hlavni vyhody online trzist€. Jsou popsany vyhody
online trzi§té¢ z pohledu prodejce, zdkaznika a z pohledu internetové trzisté.
Vyhody online trzisté z pohledu prodejce

Online trzisté piinasi pro prodejce fadu benefiti. Mezi ty nejvyznamnéjsi je fazeno
ziskani novych klienti a rozsifeni zakaznické zakladny. Trzis§t€ pomahaji prodejcim
oslovit nové zakazniky a dostat jejich produkty do podvédomi. S rostoucim poctem
zakaznika pfichazi i vétsi pocet objednavek (BigCommerce, 2022).

Veskera kontrola nad zpravou produktového portfolia je na strané nabizejiciho.
Prodejce se rozhoduje o nabizenych produktech, cenach, doprave, ... Jelikoz v soucasné
dobé muze byt napojeni na MarketPlace plné€ automatizované, odpada starost se spravou
dalsiho prodejniho kanalu (BigCommerce, 2022).

Online trzist€ maji vetsi divéru u zakaznikd, nez pii nakupu pres samotny méné
znamy e-shop. Zakaznici s vétsi pravdépodobnosti uskuteéni nakup prostfednictvim
platforem jako je Amazon, MALL ¢i eBay oproti nakupu v e-shopu, o kterém nikdy
neslySeli. S tim souvisi usetfeni nakladii na marketing v porovnani s ostatnimi prodejnimi
kanaly (BigCommerce, 2022).

Jako pro kazdé odvétvi, tak i pro online podnikani je dulezity marketing.
Pro prodavajici je dulezité se dostat do podvédomi. Pro to, aby byly produkty dobie
dohledatelné, je dulezité, aby produkty spliiovaly obsahové pozadavky a mély vyplnéna
vSechny povinna pole (napfiklad vyplnéné parametry, kliCova slova v nazvu a popisu).
O dalsi propagaci produkti se nasledné stara online trzisté. Z poplatki a marzi jsou
placeny néaklady na marketing (BigCommerce, 2022).

Pro prodejce nabizet zbozi na MarketPlace muze byt méné riskantni nez jina forma
prodeje. Pfi napojeni na online trzisté vznikaji prodejci jednorazové naklady souvisejici
s propojenim produktd na trzi§t€. Nasledné€ prodejce plati jen pravidelné poplatky
souvisejici s poplatkem za listovani produktd, poplatkem za objednavku a marzi.
V piipadé, Ze prodej zbozi pres MarketPlace neni pro prodejce profitabilni, mize prodej
ukoncit (BigCommerce, 2022).

Samoziejmosti je v souasné dobé pro online trzi§té poskytovani zédkaznické péce
nejenom zakaznikim, ale také prodejcim. MarketPlace pomaha svym prodejnim
partnerim od napojeni produktt, pres dopravu az po pomoc s objednavkami, vratkami

¢i reklamacemi. Nékteré online trzi§t€ (napiiklad MALL Partner) nabizi svym partnerim
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zjednoduSeny a zrychleny zpusob fakturace, kdy odbératelim za prodavajiciho vystavi
doklad v dohodnutém intervalu (MALL Partner, 2022).

Dalsi vyhodou je zvySeni konkurence mezi online prodejci. Pii vyhledani produkty
pomoci klicového slova ¢i kategorie se zobrazi zbozi prodejce v seznamu s dal§imi
produkty konkurence a internetovy obchod se tim padem miize dostat vice do znamosti
(BigCommerce, 2022).

Pouzivani online trzist je b&zné spojeno s rozSifenim prodeje za hranice statu.
Online trzisté usnadni prodejci vstup na novy zahranicni trh. Zahranicni trzist€ ma jiz svoji
zakaznickou zakladnu a rozsifeni platformy o nové produkty muze byt prospésné
pro vSechny strany. Pfi nahravani produktii na zahrani¢ni trh dochazi ke kontrole obsahu
ze strany trzi§té. Jelikoz pfi nahrani produkti muzou platit v kazdé zemi rozdilné vladni
a vnitini nafizeni ¢i odliSnd sazba dané€, dojde k upozornéni prodejce ze strany trzisté
(BigCommerce, 2022).

Na mnoha online trziStich prodejci ziskaji rozsahlé statistiky obsahujici mnoho
metrik. Prodejci si tak snadno mohou zjistit, které produkty nebo sluzby jsou zadané.
Diky tomu nasledné muze vice propagovat dané produkty. Zarover zjisti rozsahlé statistiky
o poctu objednavkach, GMV, primémé hodnoté objednavek, casu objednani,
(MALL Partner, 2022).

Obrazek 2: Prehled statistik v MALL Partner portale

All orders Open orders Gross GMV Net GMV Average order value

52 3 285,77 tis. 151,53 tis. 5,50 tis.

GMV Order status

®Net GMV ®Gross GMV STATUS ® cancelled ® delivered  open @returned ®shipped ® shipping

Average order value Top 10 selling products

Number of products

@ Number of products on web

111
Zdroj: MALL Partner, 2022
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Na obréazku ¢islo 2 je kvidéni MALL Partner portal, ktery slouzi pro partnery
napojujici se na mall.cz/mall.sk/mall.pl/mall.hu ¢i mimovrste.com. Prodejni partnefi zde
naleznou néekolik dulezitych statistik. Slouzi pro celkovy piehled prodeju. Prodejni partnefi
zde naleznou napiiklad celkovy pocet objednavek, nejprodavanégjsi produkty ¢i GMV
za zvolené obdobi (MALL Partner, 2022).

Pii spravé svych produkti muaze prodejce na své produkty nastavit prodejni akce.
Dale se prodejce muze zapojit do globalnich marketingovych akci a kampani
jako je naptiklad Black Friday. Z poplatki jsou hrazeny rizné formy online i offline
propagace jako napfiklad bannery, reklamni spoty ¢i promo na hlavni strankach webu.
V ramci poplatkd jsou zahrnuty naklady na PPC a SEO (MALL Partner, 2022).

V piipadé prodeje specifickych produktd (napfiklad obchodovani v ekologickém
sektoru) pomaha online trzisté nejen propagovat produkty, ale také studovat vlivy chovani
na nakup téchto produktd (Picone, Deshpande, Schultz, 2020).

Vyhody online trzisté z pohledu zakaznika

Jelikoz mnoho kupujicich mé na online trzisti jiz zalozené své ucty, nemusi dochazet
k dalsi registraci na nové webové stranky a zakaznik zde muize zbozi nakoupit pomoci
nekolika kliknuti. Zakaznik nemusi znovu vyplilovat svoje udaje, fakturani adresu
¢i adresu dodani (BigCommerce, 2022).

Nakup zbozi pres online trzi§t€ ma mezi spotiebiteli vétsi duveru, nez pii nakupu
pfes samotny e-shop. Na online trzistich zpravidla nabizeji své zbozi davéryhodni prodejci,
ktefi dbaji na kvalitu zbozi, nizké ceny ¢i vCasné dodani. Ze strany zakazniku
je poskytovana zpétna vazba. Prodejci, ktefi nenapliiuji dostate¢nou kvalitu jsou z trzi§té
vytazeny (BigCommerce, 2022).

Zakaznik na jednom e-shopu muze nakoupit vSe, co potiebuje. Nemusi si v kazdém
e-shopu délat zvlast registraci a nakup muze dokoncCit béhem nékolika kliknuti.
Pro zékazniky je snadné porovnat si zbozi, jeho cenu a dostupnost (BigCommerce, 2022).

V nékterych  pfipadech  zakaznici naleznou na online trzi§ti  zbozi,
které je na internetu a v offline prostfedi hife prodavané. Jako pfiklad je mozno uvést
zatizeni na méfeni krevniho tlaku v Australii, kde v 92,5 % pfipadu zakaznici zakoupi toto

zbozi skrz online trzi§té typu Amazon ¢i eBay (Picone, Deshpande, Schultz, 2020).
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Vyhody online trzisté z pohledu online trzisté

Online trzisté nabidne svym prodejnim partnerim platformu k prodeji jejich
produktl. Pro trzist€ ztoho plyne hlavni benefit, kterym usetii naklady na nakup,
skladovani a nasledny provoz. Trzi§té nemusi zbozi fyzicky drzet na svych skladech a tim
usetfi naklady na stavbu ¢i pronajem skladu a jejich obsluhu (Shopsys, 2021).

Dalsim benefitem pro online trzisté je rozSifeni své zakaznické baze. MarketPlace
(napt. MALL ¢i Alza) miva Casto jiné zakazniky nez napftiklad specializovany obchod
s nabytkem. S rozsifenim prodeje o specializované produkty vzrusta trzisti Sitka a hloubka
sortimentu, coZ je dalsi vyhoda pro MarketPlace. Cim vice produktd bude trzi§té nabizet,
tim spiSe si zde zakaznik vybere zbozi, které¢ odpovida jeho predstavam (Shopsys, 2021).

Diky partnerskému prodeji si trzist€¢ mize vyzkouset, jak se urcita skupina produkta
bude prodavat. V piipadé pozitivnich prodeju nasledné mize dojit k naskladnéni produkti

ze strany 1st party trzist€ na vlastni sklady (Shopsys, 2021).

3.5.2 Nevyhody online trzisté

Vyuzivani online trzis§t s sebou nepfinasi jenom vyhody. S prodejem a nakupem
na online trziStich souvisi i1 rizna rizika a nevyhody tohoto obchodniho modelu.
V nasledujici ¢asti prace jsou popsany hlavni nevyhody online trzi§té z pohledu prodejce,
zakaznika a z pohledu internetové trziste.

Nevyhody online trzisté z pohledu online trzisté

Jelikoz online trzist€ je koncovym prodejcem zbozi, piebira zodpovédnost
za prodané zbozi trzisté€. Trzist€¢ musi dohlizet na doplnéni vSech povinnych informaci
ze strany prodejce a musi pozadovat jejich doplnéni. Samotnd kontrola obsahu
produktovych informaci je naro¢na, zejména pii nahrani vétsiho poctu produktil na trziste.
Kontrolovano je od zafazeni zbozi do kategorie, obrazkl, ceny, popist a doplnéni vSech
vladnich a vnitfnich nafizeni (Shopsys, 2021).

V pifipadé prodeje pres MarketPlace je online trzi§t¢ prostfednikem obchodu.
To znamend, ze zakaznik nakupuje zbozi od online trzisté, nikoliv pfimo od partnera.
Coz muze byt nevyhodou pro online trzi§té v piipadé nedodani objednavky podle predstav
zakaznika (dodéani jiného zbozi, poskozeného zbozi, zbozi neodpovidd predstavam
zakaznika, zdrzeni a problémy s pfepravou zbozi, zruSeni objednavky...). Zakaznik

nasledné muze udélit online trziSti Spatnou recenzi (napf. na strankach Heureky).

41



Timto hrozi trzisti ztrata dobrého jména firmy. Pii opakovanych problémech s plnénim
zakaznické kvality jsou prodejci z partnerského prodeje vytrazeni (Shopsys, 2021).

Obecné se da fict, ze pridanim dalS§iho mezi¢lanku do obchodniho fetézce muze
zpusobit urCité problémy. Kazdy dalsi mezi¢lanek muze zapfiCinit jak technické,
tak 1 organizacni problémy (Shopsys, 2021).

Nevyhody online trzisté z pohledu nakupujiciho

JelikozZ na online trzisti prodava vice prodavajicich, maze si zakaznik objednat zbozi
od vice prodejci. To nasledné muze zakaznikovi piinést problém souvisejici s tim,
ze zbozi od kazdého dodavatele mu pfijde zvlast. Zaroven muze dojit k tomu, ze zbozi
zakaznikovi doruéi v rizném Casovém rozpéti ¢i pokazdé jina prepravni spolecnost. Jelikoz
kazdy prodejce na online trzisti si urCuje zpusob dopravy sam, mize zakaznikovi u nékteré
objednavky chybét pozadovany dopravce ¢i vydejni misto (Digital Fodder, 2022).

Jelikoz koncovym prodejcem zbozi je online trzist€¢, mize se zakaznik pii nakupu
pres online trzisté pfipravit o prodlouzenou zaruky. V nékterych pfipadech se stava,
ze samotny prodejce nabizi na zbozi prodlouzenou zaruku, ale pti prodeji na MarketPlace
je koncovym prodejcem online trzisté. To nabizi zadkaznikovi standartni zaruku dle zakona
(Digital Fodder, 2022).

Nevyhody online trzisté z pohledu prodejce

Vétsina online trzi§t' si za poskytnuti svého portalu uctuje poplatek za listovani
produkti. Ten se muze lisit dle zptsobu napojeni od manualni, kde je poplatek za listovani
a spravu produktu niz$i, az po automatizované napojeni typu API ¢i XML feedu.
Nékteré online trzisté si dale uctuji poplatek za uskutecnéni objednavky. Dalsi poplatek
¢ini provize (marze) z prodaného vyrobku. Provize se plati z hodnoty prodaného zbozi.
Tato provize se lisi dle nabizené kategorie. Z téchto poplatkt jsou vSak hrazeny naklady
na podporu prodeje produkti zakladnimi nastroji online marketingu. (Alza MarketPlace,
2022).

V ramci prodeje na Alza Marketplace se neplati zadné poplatky za zapojeni
nebo spravu portfolia. Plati se pouze provize z hodnoty prodaného zbozi. Nejvyssi provizi
plati prodejci na Alza MarketPlace za kategorie prisluSenstvi pro mobily a tablety (35 %),
software (30 %), obleCeni a mddu (25 %), domaci potieby, hodinky a Sperky, hobby, dim
a zahradu — neelektro, hracky, kava a kavové kapsle, osvétleni, prisluSenstvi pro pocitace

a notebooky (20 %) (Alza MarketPlace, 2022).
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Pfi prodeji pies MarketPlace musi prodejce pocitat, ze zakaznici nejsou zakazniky
spoleCnosti, nybrz zakazniky online trzisté. Z toho nasledné muze plynout problém
zpusobeny chybéjici vlastni zakaznickou zakladnou. Tento problém se tyka predevs§im
prodejct prodavajici pouze pres online trzisté. S tim souvisi zavislost prodejce na online
trzisti. V piipadé€, ze prodejce prodava pouze pres MarketPlace a online trzisté se rozhodne
ukoncit sviij provoz, bude prodejce muset najit jiny prodejni kanal. Zaroven pii propadu
zisk online trzisté ve vétsiné piipadu dojde ke snizeni obrati prodejce plynouci z prodeje
pres online trzi§té (Digital Fodder, 2022).

Pfi napojeni na online trzi§té automaticky ptichazi o podrobné statistiky navstévnika
webu. Online trzist€ sice svym prodejcim poskytne nékolik zakladnich udaju
jako jsou statistiky o prodaném zbozi, GMV apod. AvSak na e-shopu prodejce muze
prodejce ziskat velmi podrobné statistiky o chovani zakaznika a jeho cesty webem.
Tyto statistiky na svém webu muZze zakaznik ziskat zdarma napiiklad pomoci nastroje
Google Analytics. V piipadé prodeje pouze pies online trzi§té je o tyto data pfipraven
(Digital Fodder, 2022).

Na online trzisti panuje mezi prodavajicimi vysoka konkurence. Ta je zpisobena tim,
Ze na jednom webu nabizi nékolik prodejcti podobné produkty. Je proto nezbytné nutné,
aby prodejce konkuroval nejen cenou a kvalitou zbozi, ale také i kvalitou produktovych
informaci (Digital Fodder, 2022).

Prodejce pifi vstupu na online trzi§t€ musi odsouhlasit vSeobecné obchodni
podminky, které jim ptikazuji a nafizuji dodrzovani urcitych zasad. Tyto pravidla a pokyny
mohou prodejci zpusobit urCité komplikace. Jedna se zpravidla o vzhledu produktq,
¢i dodrzeni terminu dodéani zbozi (Digital Fodder, 2022).

V nékterych piipadech pro nékteré spole¢nosti muze byt marketingova podpora
nedostateCcna. DodateCna marketingova podpora ze strany online trzisté je vSak
zpoplatnéna. Dalsi problém miize nastat ohledné nedostatku transparentnosti ohledné
internich aktivit spole¢nosti (Digital Fodder, 2022).

Nékterym (predev§im mens§im) prodejcim nemusi vyhovovat zpozdéna doba vyplaty
penéz za provedenou objednavku. Zaroven online trzist€é neumoziuje pfimou interakci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jednd se o bezpeCnostni krok ze strany online trziste,
které se snazi zamezit tomu, aby prodejce pozdéji nezacal své produkty Ci sluzby nabizet
pfimo zakaznikovi. Tim by se vyhnul poplatkim, které si trzist€ uctuji jako provizi

za prodej (Digital Fodder, 2022).
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V soucasné dobé existuje nespocet kategorii, které je mozno na webu dohledat.
Stejny problém miZe nastat i pfi vyuzivani parametrd a jejich hodnot. Pii prodeji pres
MarketPlace vSak prodejce muze narazit na problém, ze prodava specifické zbozi, které
nema na online trziS§ti svou kategorii, parametry ¢i hodnoty parametri. V nékterych
piipadech prodejce mize zbozi zaradit do nékteré podobné kategorie ¢i muze pozadat
o zalozeni jeho kategorie na miru. To ve spousté pripadd vSak neni mozné a mnoho
obchodt proto prodej pres MarketPlace nemuze viibec zahajit. (Smart Cyber Zone, 2022).

V piipadé€, ze prodejce nabizi zbozi, které je dle specifik zakaznika (napfiklad tricko
s vlastnim textem ¢i potiskem), mize mit prodejce problém s umisténim svych produktt
na online trzist€. VétSina online trzist nema moznost uvedeni poznamky ¢i vlozeni ptilohy
k objednavce, a tim padem prodejce nema moznost zjistit pozadavky zakaznika. To vede
k tomu, ze dané produktu nemohou byt zarazené do partnerského prodeje (MALL Partner
Knowledgebase, 2022).

Online prodejci se snazi, aby jejich webové stranky prezentovali dobfe nejen jejich
nabizené produkty, ale také 1 jejich spoleCnost. V ramci prodeje pres MarketPlace si vSak
prodejce nemize upravit web, aby vypadal podle jeho pfedstav. Prodejce se proto musi

prevazné soustiedit na prezentaci jeho nabizenych vyrobka (Smart Cyber Zone, 2022).

3.5.3 Marketing online trzist’

V souCasné dobé je vliv marketingu stadle vyS$Si. Marketing je zejména
o zakaznicich a je vyznamny pfedev§im z hlediska prodeje a reklamy. Cilem marketingu
jeuspokojeni potfeb zakaznika. Kotler (2007) definuje marketing jako proces,
ktery je zaméfeny na zakaznika a prostfednictvim néhoz uspokojuji jednotlivei a skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot (Kotler, 2007).

VétSina vyspélych zemi mé rozvinuté marketingové systémy. Marketing
je nezbytny pro kazdou organizaci. Cilem marketingu je prildkat nové potencionalni
zakazniky slibem vy$si hodnoty a zaroven si udrzet soucasné zakazniky tim, ze jim je dano
uspokojeni (Kotler, 2007).

Online trzisté nabizi svym prodejcim moznost vytvoreni marketingové kampané.
Diky zvySené marketingové podpoie muze prodejce zaznamenat zvySeni prodeju
¢i zvySeni povédomi o znaCce. Online trzist€ Casto nabizeji svym prodejcim vyuziti
360° marketingového mixu, dostupnost ke vSem typum médii (internet, TV, outdoor).

Produkty mohou byt promované na webu online MarketPlace, v televizni reklamé, v ramci
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email marketingu, vramci placené reklamy ve vyhledavacich (PPC), vramci externi
reklamy na relevantnich webech ¢i YouTube, na socialnich sitich a vramci affiliate
marketingu, na blogu, billboardech (MALL Partner KnowledgeBase, 2023).

Marketingovy mix predstavuje vSechny techniky, pomoci kterych muize inzerent
ovlivnit poptavku po svém produktu. Marketingovy mix je znamy jako 4P — produkt, cena
(price), distribuce (place), propagace (promotion). Produkt (anglicky product) znaci
cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, spotfebé ¢i pouziti. Cena (anglicky price)
v marketingovém mixu znaCi cenu produktu a celkovou cenovou politiku. Distribuce
(anglicky place) znai cestu od vyrobce az ke koncovému spotiebiteli. Propagace
(anglicky promotion) pfedstavuje komunikacni politiku a zplsob propagace produktd
(Kotler, 2007).

Nekteré online trzisté (jako napfiklad Alza MarketPlace) dbaji predevsim
na content marketing. V content marketingu je dbano pfedevs§im na obsahovou stranku
produkti. Kvalitnim obsahem nabidek produktd muze prodejce zvysit konverze a snizit
pocet reklamaci. Prodejci maji moznost zaradit produkty mezi produktové ,trhaky*,
moznost piikoupit prémiové popisky, brand page, placené ¢lanky (Alza.cz, 2021).

Pro méfeni uspéSnosti marketingovych kampani nékteré online trzisté nabizeji
prodejcim nastroje, pomoci kterych je mozné sledovat konverze. Diky témto nastrojum je
mozné zjistit, které produkty jsou nejprodavané€jsi a co vSe je potieba zlepsit. Soucasti
statistiky byvaji mnohdy i reporty, které¢ informuji o aktualnim stavu trhu i produktt

(Heureka shops, 2023).

3.5.4 Zakladni typy online trzist’

Online trzisté se dale déli na dva zakladni typy dle obchodovani s produkty
Ci sluzbami. Prvnim typem je online trzisté, které nabizi k prodeji fyzické produkty
nebo licence. Na tomto MarketPlace zakaznici naleznou riizné produkty od elektroniky,
obleceni, nabytek, az po potraviny. Typickym piikladem je Amazon, eBay, MALL ¢i Alza.
Druhym typem trzisté€ je online trzisté, které slouzi k nabizeni sluzeb. Zéakaznici zde
naleznou sluzby od ubytovani, malife, instalatéry, dopravy az napiiklad po fotografy.
Typickym piikladem je spolecnost Airbnb, Slevomat ¢i Bolt (WebFX, 2022).

Hlavnimi faktory ovliviiyjici umisténi produktu na online trzi§t€ je zaméfeni
internetového trzisté, design online platformy, zakaznicky servis, bezpecnost a spolehlivost

(Robina-Ramirez, Chamorro-Mera, Moreno-Luna, 2020).
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Existuji online trzisté, které puvodné fungovaly pouze jako internetovy prodejci
a postupem casu svij prodejni kanal nabidli dal§im prodejnim partnerim. Typickym
piikladem hybridniho trzi§t€ je Amazon, ktery v roce 2016 nabizel vice nez 12 milionu
produktl a dalsi vice nez 353 milionu produkti od riznych prodejnich partnerid. Opa¢nym
piikladem jsou prodejci, ktefi zacinali jako online trzi§t€, ale postupné presli k prodeji
vlastnich produkti. Prikladem muze byt americky online prodejce obuvi a obleCeni
Zappos. Poslednim typem online trzisté je trzist€, které pouze provozuje trzisté a vlastni
prodejni aktivitou se nezabyva (Tian, Vakharia, Tan, Xu, 2018).

Dale se online trzist€ déli dle zaméfeni na vertikalni, horizontalni a globalni trziste.

1) Vertikalni trzisté

Prvnim typem online trziste je vertikalni trzisté, které je typické tim, Ze se soustiedi
vétsSinou na jeden sektor ¢i na jednu kategorii. Vyhodou vertikdlniho trzisté je,
ze zakaznikim dokaze nabidnout vice specializované produkty. Vertikalni trzisté
se koncentruje na zUzeny okruh zakaznik(i. Nabizené zbozi Ci sluzby jsou specifické
pro jedno odvétvi, obchod, profesi ¢i urcitou skupinu zakaznikd se specialnimi potiebami.
Mezi vertikalni trzi§té jsou fazeny naptiklad trzisté Etsy, které je zamérené na femeslnou
oblast. Uni Diamonds se zabyva obchodovanim sdiamanty. V Ceské republice
je nejznaméj§im vertikalnim trzist€ém Airbnb, které se zabyva zprostiedkovanim pronajmu
ubytovani (Chandan, 2022).

Vyhodou vertikalniho trzist€é je piesné definované cilové publikum, minimalni
naklady na marketing ¢i jednotna politika pro vSechny. Mezi nevyhody je moznost zaradit
vysokou zavislost na trhu a nizkou flexibilitu (Chandan, 2022).

2) Horizontalni trzi§té

Horizontalni trzist€ oslovi Siroké spektrum zakaznika v raznych odvétvi. Nezaméfuje
se na konkrétni kategorie, ale prodava téméf vse. Typickym piikladem je Amazon, eBay
¢i MALL, Zalando ¢i Alza (Mielke, 2022).

3) Globalni trzisté

Na globalnim trzisti jsou k sehnani vSechny druhy produktd od riznych dodavatela
z celého svéta (VADHERA, 2020).

Kazdy typ platformy je zaméfen na jiné koncové spotiebitele. Online trzisté jsou dale
déleny dle subjektd, které na trzisti obchoduji. Zakladni déleni je trzisté Business-to-
business (B2B), Business-to-consumer (B2C) a Consumer-to-consumer (C2C) (TOTTEN,
2022).
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1) Business to business eCommerce trzisté
Business-to-business online trzi§t¢ se soustfedi na poskytovani své platformy
pro prodej produktd a sluzeb mezi podniky. Pro spolecnosti B2B trzisté predstavuje jeden
ze zpusobu, jak se propojit s jinymi podniky. Zakladnim predpokladem je budovani daveéry
a dobrych vztaht se svymi zakazniky. Typickym ptikladem je némecka spole¢nost Conrad,
ktera slouzi pro prodej elektroniky podnikiim (TOTTEN, 2021).
2) Business to consumer eCommerce trzisté
Nejbéznéjsi forma eCommerce trzi§t€ predstavuje model mezi podnikem
a koncovym spottebitelem. Jako ptiklad je mozno uvést Amazon, Walmart, MALL,
Alza, ... Hlavnim rozdilem mezi B2B a B2C trzistém je ten, ze B2C trzisté se snazi zvysit
prodeje tim, ze se snazi prilakat co nejvice zakaznik(i. B2B trzisté naopak se snazi budovat
dobré individualni vztahy mezi podniky (TOTTEN, 2021).
3) Consumer to consumer eCommerce trzisté
Consumer to consumer online trzi§té spojuje osobu, ktera nabizi produkt ¢i sluzbu
s jinou osobou, ktera hleda stejny produkt nebo sluzbu. C2C predstavuje obchodni model,
do kterého nejsou zapojeni zadni obchodnici. Typickym prikladem je Facebook

MarketPlace (TOTTEN, 2021).
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4  Vlastni prace

V nasledujici Casti prace je sestav prehled nejvyuzivanéSich online MarketPlaces
Ceskymi spolecnostmi. Nasledné jsou zpracovany vysledky z dotaznikového Setfeni, ktery
autor realizoval v ramci svého vyzkumu. Druhd €ast vyzkumu byla provedena pomoci
polostrukturovanych rozhovort s odborniky z oblasti e-commerce. V zavéru kapitoly jsou
vysledky shrnuty a jsou zpracovana obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty
realizujici své obchodni aktivity ve sledované oblasti

Cilem prace je na zakladé dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovort
zpracovat obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty realizujici své obchodni aktivity

ve sledované oblasti.

4.1 Piehled online trZist’ v Ceské republice

V Ceské republice je nékolik spole&nosti, které provozuji online MarketPlace. Mezi
ty nejvétsi v Ceské republice jsou fazeny online trzisté MALL MarketPlace, Alza
MarketPlace & Heureka MarketPlace. Ceské spoletnosti dale mohou vyuZivat zahraniéni
online MarketPlaces jako je Amazon, Kaufland ¢i Allegro MarketPlace. V tabulce 1
je vypracovano podrobné porovnani ¢eskych i svétovych online MarketPlaces.

Tabulka 1: Porovnani online trzis§t

MALL Alza Allegro Amazon Heureka Kaufland Etsy Cdiscount eBay eMag Zalando
MarketPlace Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Pocet prodejcu 5 tisic 1 tisic 130 tisic 9 mil. 40 tisic 7 tisic 7,1 mil. 14 tisic 183 mil. 32 tisic -
Zikaznicka 5 mil, 25mil. | 22mil. | 400mil. | 5 mil 32mil. | 4mil | 23mil | 142mil | 123mil | 50mil
zakladna
Pocet SKU asmil | 700tsic | 2somit | VR4 il 30mil. | 43mil. | 42mil | 15md | 12mil, -
Hlavni sidlo CR CR Polsko USA CR Némecko USA Francie B\r/i:la'];aie Rumunsko | Némecko
manualni,
o Heureka APIL, CSV, XML, Heureka CSV, A A XML, CSV, APL, -
fpust)l;r XML feed, XML, API, manualni, | XML feed, manualni, mazt;allm, mazt;allm, manualni, manualni, mazt;allm,
apojent MALL XML | CSV.API | manualni APT API API API XML
feed, API
Méda,
Elektro, PET obuv,
Elektro, bilé hracky, ahra d’a Elektro $perky,
Neiprodivandisi spotiebice, Elektro, auto- Elektronika, [ Elektro, Ruc¢né DIY > anto.mo l’o Elektro, hodinky,
Jproc J nabytek, auto-moto, | vSechny moto, bilé domacnost, | vyrabéné | : 3 3 fashion, dopliky
kategorie N Y . zahrada, zahrada, .
auto-moto, hracky sport, spotiebice sport vyrobky s X domacnost k
" ; déti a fashion .
hracky zahrada, hracky obleceni,
hracky domaci
potieby
viastni, viastni, vlastni. vlastni. vlastni.
Doprava MALL Alza boxy vlastni FB A, vlastni vlastni vlastni vlastni vlastni FB A, 7FS ’
Delivery a pobocky
Koncovy
prodejce MP MP e-shop e-shop e-shop e-shop e-shop MP e-shop e-shop MP

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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4.1.1 MALL Partner

Mall.cz (Internet Mall, a.ss.) je Ccesky internetovy obchod zabyvajici
se maloobchodnim prodejem. Mall.cz je zaroven nejvétsi Ceské internetové trzi§té co se
poctu aktivnich prodejct tyka, kde své zboZi a sluzby nabizi tisice e-shopi. Spole¢nost
byla zalozena v roce 2000. Spolecnost MALL spada do skupiny MALL Group. Kromé
Ceské republiky MALL piisobi i na Slovensku (mall.sk), v Madarsku (mall.hu), Polsku
(mall.pl), Chorvatsku (mall.hr) a Slovinsku (Mimovrste). Na jafe roku 2022 spolecnost
MALL koupilo polskd e-commerce skupina Allegro Group (mall.cz, 2022).

Historie MALL Partner se datuje do roku 2018, kdy na konci roku mél MarketPlace
prvnich 160 partnerti. Na konci roku 2019 se jejich pocet oproti pfedchozimu roku vice nez
ztrojnasobil na 490 partnerti. Tendence ristu MALL Partner pokracovala i v dalSich letech,
kdy v roce 2020 mé&l MALL Partner 1 500 partnerd, vroce 2021 pak vice nez 3 500
partneri. V roce 2022 m&l MALL vice nez 5000 prodejnich partneri. V 5 zemich prodejci
nabizeli vice nez 4,5 milionu produkti (MALL Partner, 2022).

V ramci programu MALL Partner plati prodejci tii zakladni poplatky. Prvni poplatek
je za listovani produktl, ktery zavisi na zpiisobu napojeni. Pfi vyuziti manualniho napojeni
(vhodné pro mensi pocet produktll) prodejci plati 290 K¢ (12 euro) mésicné.
Pfi automatizovaném napojeni pies Heureka XML feed, MALL XML feed ¢i API plati
prodejci poplatek 990 K¢ (40 euro). Dalsi poplatek je za uskuteCnéni objednavky,
ktery €ini 9 K¢ (0,4 eura). Tietim typem poplatku je provize z prodeje zbozi, ktera se lisi
v zavislosti na kategorii. Provize z hodnoty prodaného zbozi se pohybuje v rozmezi od 8 %
do 20 %. Dale mohou néktefi prodejci hradit poplatek za vyuziti sluzby MALL Delivery.
V ptipadé zvoleni svozu MALL Delivery jsou prodejci svazeny balicky, které nasledné
jsou dorucovany zékaznikovi. Prodejce za tuto sluzbu hradi 1950 K& bez DPH. Sluzbu
MALL Delivery mize prodejce vyuzivat i zcela zdarma. Je ovSem nutnost vlastniho
odvozu zasilek na podaci misto. Poslednim typem poplatki mize byt poplatek za lepsi
moznosti online i offline propagace (MALL Partner, 2022).

V priloze Cislo 2 jsou vypsany provize pro jednotlivé kategorie. Provize z hodnoty
prodaného zbozi & sluzby je na MALL Partner srovnatelna s jinymi online trzisti v Ceské
republice. Na MALL Partner partnefi navic plati poplatek za listovani produkti, ktery je
v pfipadé¢ manualniho napojeni 290 K¢ a v pfipadé automatického napojeni 990 K.

Primérna provize pro prodej na MALL Parter je 15 %. Dale prodejci hradi poplatek
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za kazdou uskutecnénou objednavku 9 K¢&. Pro nové prichozi prodejce plati akce prvni tfi
mesice bez poplatkd za listovani produkti (MALL Partner, 2022).

Dle ziskanych dat z dotaznikového Setfeni ma platforma MALL Partner problém
predevS§im se stabilitou a plynulosti. MALL Partner se muZe spolehnout na vlastni
vSeobecnou popularitu. Jako dal§i vyhody MALL Partner trzisté hodnoti respondenti
poskytované sluzby. MALL za partnera vyfesi jak fakturaci, tak i1 poskytuje vlastni
dopravu MALL Delivery, kterd za prodejce vytesi vSechny starosti s dopravou. Veskeré
finan¢ni toky 1 administrativu fe§i MALL. Na prodejci je pouze zabaleni zasilky, tisk Stitku
a podani zasilky na podaci misto. Piipadné si prodejce muze zaplatit 1950 K¢ bez DPH
a MALL bude svazet zasilky zurceného mista. MALL Delivery je poskytovano v rameci
Ceské republiky a na Slovensku. Dalsi nespornou vyhodou MALL Partner je misto
ptisobeni. MALL Partner piisobi v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku, v Mad'arsku
a na Slovinsku (jako Mimovrste).

Zakaznik na prvni pohled muze vidét, kdo je prodejcem zbozi. Veskeré produktové
informace vcCetné vySi ceny si stanovuje prodejce. Jak je mozné vidét v priloze 10 a 11,

je kazdy produkt oznacen nad cenou oznacenim prodejcem ,,.Zbozi od.*

4.1.2 Alza

Alza.cz, as. je internetovy obchod zalozeny vroce 1994 AleSem Zavoralem.
Své vyznamnéj§i postaveni si spoleCnost zaCala budovat vroce 1998. Vroce 2021
spolecnost dosahla rocniho obratu 45 miliard K¢ (bez DPH). Spolecnost Alza.cz puisobi
v Ceské republice (Alza.cz), na Slovensku (Alza.sk), v Némecku (Alza.de) a v Rakousku
(Alza.at) a v Madarsku (Alza.hu). V soucasnosti Alza provozuje 53 prodejen a takika
1 800 vydejnich mist (Alza Boxu) (Alza.cz, 2022).

Vroce 2019 byl spustén partnersky prodej Alza MarketPlace. Svym prodejnim
partnerim nabizi vystaveni nabidky na nejvétsim Ceském e-shopu, ktery vyuZziva vice nez
pét miliont aktivnich zakaznikl. V soucasné dobé Alza MarketPlace plisobi pouze v ramci
Ceské republiky. K dorudeni nabizi svym partnerdm dopravni infrastrukturu s pobockami
a Alza Boxy. V soucasné dobé Alza MarketPlace ma vice nez 1000 aktivnich partnerq,
ktefi zde nabizeji vice nez 700 tisic produktii. Partnefi na Alza MarketPlace neplati zadné
poplatky za zapojeni nebo spravu portfolia. Za prodej produktt plati provizi, ktera se 1isi

dle kategorie (Alza MarketPlace, 2022)
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V ramci prodeje na Alza MarketPlace partnefi neplati poplatky za listovani. Vyse
provize se lisi dle kategorie zbozi nebo poukazu. Tabulka s provizemi pro jednotlivé
kategorie je k nahlédnuti v pfiloze Cislo 3. Provize se hradi z hodnoty prodaného zbozi.
Vyse provize se pohybuje v rozpéti od 7% do 35 %. Pii vstupu na MarketPlace maji
partnefi prvni 3 mésice bez poplatkt (Alza MarketPlace, 2022).

Alza MarketPlace respondenti vyuzivaji primarné k dostani se do podvédomi, ziskani
novych zakaznikd a ke zvySeni prodeju. Jako nevyhody prodejci na Alza MarketPlace
hodnoti niz§i marzi na prodaném zbozi, ztratu kontaktu se zakaznikem, nutnost spravy
dalsiho prodejniho kanalu a technickou naroc¢nost.

Pti nakupu na Alze zakaznik na prvni pohled miize rozeznat, zda se jedna o produkt
ptimo prodavany spolecnosti Alza ¢i o produkt nabizejici v ramci partnerského prodeje.
Jak je zfetelné z pfilohy 12 a 13, je produkt oznacen ptfiznakem skladem v pfipadg,
ze prodejce je pfimo Alza. V pripadé, ze se jedna o nabidku v ramci partnerského prodeje,
je oznacen skladem u partnera. Zakaznik ov§em nema moznost zjistit, o jakého partnera

se v ramci partnerského prodeje presné jedna.

4.1.3 Heureka

Heureka je nejvétsi cenovy srovnavaé a nakupni portal v Ceské republice. Heureka
nabizi pro prodéavajici i moznost MarketPlace. Heureka byla zalozena v roce 2007.
Nabizejici na Heurece maji moznost placeného 1 neplaceného rezimu. V ramci
neplaceného rezimu (FREE) neplati zadné poplatky. Produkty se v tomto rezimu zobrazuji
ovSem pouze ve fulltextu a az za produkty z katalogu. VétSina prodavajicich vyuziva
placeny rezim. Heureka vyuziva PPC systém. Prodejci, ktefi aktivuji moznost Heureka
MarketPlace, maji moznost zbozi prodat pfimo na strance Heureky. Z prodeje nasledné
plati provizi z hodnoty kupni ceny zbozi. VySe provize se pohybuje od 2 % do 11 %
z hodnoty prodaného zbozi (Heureka, 2022).

Jako nevyhody respondenti na Heurece hodnoti niz§i marzi na prodaném zbozi,
ztratu kontaktu se zakaznikem, nutnost spravy dalSiho prodejniho kanalu a technickou
narocnost. Prodejci na Heureka MarketPlace by chtéli mit niz§i poplatky a provize, lepsi
marketingovou podporu a lepsi podporu ze strany Heureky.

Prodejci, ktefi vyuzivaji sluzby Heureka MarketPlace maji na Heurece moznost
prodat zbozi pifimo na strance. Zakaznikim se zobrazuje jako tlacitko , Koupit

na Heurece®, tak jak je viditelné v piiloze 14.
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4.1.4 Amazon

Amazon je americky internetovy obchod, ktery byl =zaloZzen vroce 1994.
Jeho zakladatelem je americky podnikatel Jeff Bezos. Amazon.com patii k nejvétSim
internetovym obchodim na svété. Amazon dnes neni pouze online prodejce, ale také
vyrobcem elektronickych cteCek knih a poskytovatel webovych sluzeb. Spolecné
s Alibabou patfi k nejvétsim MarketPlaces na svété. V listopadu 2000 spustil Amazon sviij
MarketPlace, ktery umoznil tfetim stranam prodavat pouzité a sbératelské knihy, videohry,
hudbu, elektroniku, video, DVD, nastroje a hardware a fotoaparaty a fotografické produkty
(About Amazon, 2022).

Pii prodeji na Amazon MarketPlace plati prodavajici tfi zakladni typy poplatka.
Prvnim typem poplatku je poplatek za prodejni plan. Pfi vyuziti uctu ,,Individual neplati
prodejce poplatek za vedeni uctu, ale pouze poplatek 0,99 eur za kazdou prodanou
polozku. Pii vyuziti ac¢tu ,,Professional” plati prodejce mési¢ni poplatek 39,99 eur.
Druhym typem poplatkil jsou provize z prodeje v zavislosti na kategorii. Primérna provize
z prodaného zbozi se pohybuje kolem 15 %. Na Amazonu si prodejce mize vybrat mezi
dvéma zplisoby prodeje, které se lisi zpusobem vyfizeni objednavky. Prvnim typem
je FBA (Fulfillment by Amazon), kde Amazon za prodejce vyftesi cely proces objednavky.
Zakladni podminkou je zaslani zbozi do logistického centra Amazonu. Pii vyuziti FBA
prodejce plati Amazonu jesté treti typ poplatku za skladovani a dopravu. Druhym typem
je FBM (Fulfillment by Merchant), kde se o kompletni proces odbaveni objednavky stara
prodejce (Amazon, 2022).

Provize na Amazon MarketPlace se pohybuji od 8 % do 45 % v zavislosti
na kategorii. VySe provize pro jednotlivé kategorie je vypsana v priloze Cislo 4. Amazon
ma zaroven stanoveny minimalni poplatek z provize pro danou kategorii, ktery Ccini

0,3 dolaru (Amazon, 2022)

4.1.5 Z0O0T

Zoot je modni e-shop zabyvajici se prodejem oblecCeni, obuvi, modnich doplikd,
domacich dopliku, dopliku stravy a kosmetik. V roce 2020 oteviel sviij MarketPlace,
prostfednictvim kterého nabizi dal§im spole¢nostem prodej zbozi na jejich platformé. Zoot
prodava v 8 zemich Evropské Unie — v Ceské republice, na Slovensku, v Chorvatsku,
Madarsku, Slovinsku, Italii, Bulharsku a Rumunsku. Partnefi prodéavajici na Zoot

MarketPlace nehradi zadné vstupni poplatky. Partnefi plati provize dle jednotlivych
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kategorii. Z poplatku jsou hrazeny naklady vystaveni produktu na webu, naklady
na skladovani, expedici objednavky, obalovy material a marketingovou propagaci. V ramci
Zoot MarketPlace prodejce zasila zbozi do skladu Zootu, odkud je zbozi nasledné
expedovano zakaznikovi. Pti vstupu na Zoot MarketPlace nemaji prodejci zkusebni dobu

bez poplatka ¢i provizi (0XyShop, 2021).

4.1.6 Kaufland

Retézec hypermarket Kaufland, ktery patii do némecké skupiny Schwarz-Gruppe,
provozuje i online trzist€¢ Kaufland Global Marketplace. Kaufland Global Marketplace
umoziuje prodavat na mezinarodni urovni na vicero MarketPlaces v riznych zemich.
Mgsi¢né ma vice nez 32 miliond navstévnikt. Prodejci nabizejici na Kaufland Global
Marketplace si mohou vybrat ze dvou mési¢nich poplatkt, které budou hradit. Levnéjsi
varianta, ktera meésicné€ stoji 39,95 euro + DPH zahrnuje neomezeny pocet produkti,
rozmanity marketing, osobni asistenci, zdkaznicky servis, automatické nastavovani nejnizsi
ceny. Druh4 varianta, kterd mési¢né Cini 49,90 euro + DPH. Tato varianta zahrnuje vSe,
co levngj§i varianta plus navic vytvoreni odkazu na e-shop prodejce. Dalsi poplatek
pro prodejce ¢ini provize z prodeje, kterd se pohybuje mezi 7 a 16 % v zavislosti
na kategorii. Své produkty mohou prodejci spravovat manualné, pomoci API, CSV
nebo mohou nahrat produkty jednoduse pres kody GTIN. Kaufland na rozdil od jinych
online trzist nenabizi vlastni dopravu a doprava je tudiz ve spravé prodejce

(Kaufland, 2022).

4.1.7 Allegro

Allegro Sp. z 0.0. je polskd e-commerce spole¢nost. Jedna se o nejvétsi e-commerce
platformu v Polsku. Své sidlo ma v Poznani. V roce 2022 koupila spolecnost Allegro Ceské
spolecnosti Mall Group a WeDo. MarketPlace Allegro je treti nejvétsi evropsky
MarketPlace. Allegro ma dvacet jedna milioni registrovanych uZzivateld a sedmnact
miliond navs§tévnikt kazdy meésic. Prodavajici na Allegro MarketPlace neplati Zadné
poplatky za vedeni uctu. Pro leh¢i praci s online trzistém je vhodné pro prodejce si zaplatit
tzv. subsciption fee, ktery je nabizeny ve tfech variantach za 50/200/3000 PLN mésicné.
Dle zvoleného predplatného se prodejci oteviou nové moznosti, které nabizi napiiklad
zakladni analytiku, moznosti exportu dat a zakladni moznosti propagace. Z prodeje zbozi

a sluzeb je prodavajicimu ze strany Allegra uctovana provize od 5 % do 15 % z hodnoty
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prodaného zbozi ¢i sluzby. Velikost provize se lisi dle jednotlivych kategorii. Své produkty
mohou prodejci pfidavat manuéaln€, pomoci CSV souboru ¢ pomoci API. Vyhodou
Allegra MarketPlace je multifunkéni administrace, kterd umoziuje optimalizovat ceny
dle konkurence, sledovat trendy a diky tomu pfizptisobovat svij sortiment. Svym klientim
nabizi 1 rozsifené marketingové aktivity, jako je naptiklad platba za proklik (PPC).
Pti volbé dopravy ma Allegro svij program Allegro smart, ktery nabizi pfimo od Allegra
dopravu zdarma (Allegro, 2022) (VSe o marketplace, 2022).

4.1.8 Slevomat

Slevomat.cz je Cesky internetovy portal, ktery zakaznikim pftinasi nabidku zazitka,
sluzeb i zbozi. ZaloZen byl v roce 2010. V soucasné dobé plsobi v 7 zemich Evropské
unie. Svym partnerim nabizi 3 varianty spoluprace. Standard 25 %, ktery oslovi az 50 000
uzivatell. Premium 30 %, ktery oslovi az 250 000 uzivatelt. Extra 40 %, ktery oslovi
az 300 000 uzivateld. Pii volbé varianty zavisi také na faktoru, kde vSude se nabidka
zobrazi. Poplatek za propagaci je individualni, je bez DPH a pocita se z hodnoty vyuzitych

voucheru (Slevomat, 2022).

4.2 Dotaznikové Setreni

V nasledujici Casti diplomové prace jsou zpracovany vysledky dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno v ramci vlastniho vyzkumu. Vyzkum byl proveden pomoci
formulare Google Forms. V prvni ¢asti této kapitoly jsou predstaveny otazky a struktura
dotazniku. V druhé ¢asti kapitoly jsou vyhodnoceny ziskané odpovédi.

Dotaznik vyplnilo celkem 263 respondentd (spoletnosti v Ceské republice).
Osloveno bylo vice nez 2 500 firem. Pro zadost o vyplnéni dotazniku byla zvolena
kombinace emailové komunikace a telefonického osloveni. Spolecnosti byly vybirany
napiic odvétvimi s cilenim pfedevSim na mensi regiondlni spoleCnosti zabyvajici
se internetovym prodejem. Podminkou pro osloveni bylo provozovani vlastniho e-shopu.

Dotaznikové Setfeni na téma prodeje zbozi a sluzeb prostfednictvim online trzist
v Ceské republice bylo realizovano za ulelem zji§téni, které MarketPlace jsou
v Ceské republice nejvyuzivan&j$i, jaka panuje spokojenost sonline trzisti v Ceské
republice, co hraje hlavni roli pfi vybéru nového MarketPlace, plany Ceskych spolecnosti
do budoucna ohledné nabidky a prodeje na MarketPlace, mési¢ni pocet objednavek, podil

na obratu, vnimané vyhody a nevyhody MarketPlace a také navrhy na pfipadné zlepSeni.
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U spolecnosti, které nevyuzivaji moznost MarketPlace prodeje a neplanuji tento obchodni
model vyuzivat, bylo za cil zjistit, pro¢ dany obchodni model nevyuzivaji, a co by bylo
novym impulzem k vyzkouseni tohoto obchodniho modelu. Dalsim cilem prizkumu bylo
zjistit, co by bylo pro spolecnosti, které se planuji zapojit do MarketPlace prodeje, hlavnim
impulsem k vyuzivani sluzeb MarketPlaces, jaka ptipadna trzi§t€¢ by zvolili, jaké hlavni
cile by vyhodnotili pfi selekci jednotlivych nabidek MarketPlaces, a které by byly
rozhodujici pii vybéru. U prodejct, kteti na MarketPlace prodavali, ale jiz ukoncili prodej,
byly zjistovany hlavni divody ukonceni spoluprace, délku prodeje na MarketPlace,

vyhody a nevyhody MarketPlace a plany do budoucna.

4.2.1 Struktura dotazniku

K vytvoreni dotazniku byl pouzit online nastroj Google Forms. Dotaznik
byl vytvoren pro ucely diplomové prace. V uvodni casti byli respondenti seznameni
se strukturou dotazniku, tcelem pouziti 1 pfibliznym casem doby vyplnéni. Dotaznik
byl zcela anonymni. Struktura dotazniku se skladala z celkem 29 otazek.
Dotaznik se rozdéloval na zakladé otazky ,,Prodavate na nékterém online MarketPlace?.
Na zaklad¢ této otazky se lisil poCet otazek pro kazdou variantu. V prvni Casti respondenti
vypliiovali ivodni otazky. V prvni €asti bylo zjistovano, ktera obchodni aktivita prevazuje
v dané spole¢nosti, jak dlouho pasobi na Ceském trhu, jaka je velikost a obrat podniku,
kategorie nabizeného zbozi. Posledni otdzka z prvni ¢asti slouzila jako filtracni a bylo
zjistovano, zda spoleCnosti nabizi své produkty a sluzby na nékterém MarketPlace.
Na zakladé odpovédi na posledni otazku v uvodni Casti se respondentim zobrazily 4 rtizné
varianty.

V pfipadé, Ze dotazovana spoleCnost nabizela v dobé dotazovani své produkty
a sluzby na nékterém online MarketPlace, vyplilovala celkem 18 otazek. Kromé tivodnich
otazek se dale zjistovalo, které MarketPlaces spolecnost vyuziva, jakd je spokojenost
s danym obchodnim modelem, jak dlouho dany obchodni model spolecnost vyuziva,
co do budoucna planuji se svym sortimentem 1 celkové s prodejem na danych platforméach,
jak profitabilni je pro spolecnost tento obchodni model, mési¢ni pocet objednavek, podil
z pfijmu MarketPlace na celkovém obratu, co hralo hlavni roli pfi vybéru online trziste,

vyhody a nevyhody online trzisté, pripominky na vylepSeni.
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Respondenti, ktefi na MarketPlace své zbozi a sluzby nenabizi a v blizké
budoucnosti o tomto obchodnim modelu nepfemysli vypliovali celkem 8 otazek.
Vyjma tivodnich otazek byly zji§fovany pfiCiny, pro¢ dany obchodni model neni
vyuzivany a jaké by byly hlavni podnéty, aby spolecnost uvazovala i o tomto obchodnim
modelu.

Respondenti, ktefi zatim své zbozi a sluzby na online trzi§ti nenabizi, ale v blizké
budoucnosti se planuji na nékteré online trzisté pripojit, vypliiovali celkem 10 otazek.
Prvni Cast otazek byla stejna jako pro zbylé varianty. Zbylé 4 otazky zjistovaly, o kterych
online trziStich respondenti uvazuji, co hraje hlavni roli pfi vybéru a co vnimaji jako
vyhody a hrozby spoluprace s MarketPlaces.

Respondenti, ktefi aktualné své produkty a sluzby na MarketPlace nenabizi,
ale v minulosti nabizeli, vyplilovali 11 otdzek. Vyjma uvodnich otadzek byly zjistovany,
jaké byly hlavni pfi¢iny ukonceni spoluprace s online trzistém, délku spoluprace
s MarketPlace, co vnimali jako vyhody a nevyhody spoluprace s online trzis§t€m, plany
do budoucna.

V dotazniku byly vyuzity uzaviené otazky s moznosti multiple choice a single choice
otazky. V dotazniku bylo pouzito 14 otazek single choice, kde respondent vybira z pfedem
definovanych moznosti jednu odpovéd. 15 otazek bylo typu multiple choice,
kde respondent ma moznost vybrat vice odpovédi a zaroven moznost doplnit vlastni

odpoved.

4.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V nasledujici kapitole jsou vyhodnoceny vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni. V ramci dotazovani bylo osloveno 2 500 spole¢nosti. Dotaznik vyplnilo celkem
263 respondentd a jeho navratnost tedy Cinila 10,52 % z celkového poctu kontaktovanych
spole¢nosti.

Uvodni otazky

Uvodni otazky mély za cil zjistit zakladni informace o respondentech. Za cil bylo
zjistit, jaka obchodni aktivita pfevazuje v obchodni ¢innosti spole¢nosti, jak dlouho ptisobi
na Ceském trhu, jakd je velikost podniku, kolik je pfiblizny ro€ni obrat spolecnosti,
jaky typ zbozi nabizi a zda prodavaji na nékterém online MarketPlace. Celkem tuto ¢ast

vypliovalo 263 respondentu.
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Graf 7: Pfevazujici obchodni aktivita

= V nasich obchodnich
aktivitach prevazuje
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Velkoobchod
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 2: Pfevazujici obchodni aktivita

Moznosti odpovédi Absolutni pocet | Relativni podil
V nagich obchodnich aktivitich pievazuje internetovy prodej 152 57,79 %
V naSich obchodnich aktivitach pfevazuje offline prodej 53 20,15 %
Provozujeme internetovy i offline obchod ve stejné miie 39 14,83 %
Velkoobchod 13 4,94 %
Internetovy prodej / Velkoobchod 4 1,52 %
Vyroba 2 0,76 %
Celkem 263 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V uvodu dotazniku byla polozena otazka, ve které bylo zjistovano, jaka obchodni
¢innost pfevazuje v obchodnich aktivitach spolecnosti. Ve tfech pétinach (57,79 %, 152)
dotazovanych spoleCnosti pfevazuje internetovy prodej. Spolecnosti, u kterych prevazuje
internetovy prodej, odpovidaji oslovovanému spektru. Primarné¢ byly oslovované
spolecnosti se zamétenim na internetovy prodej. Takika 70 % (69,74 %, 100) spolecnosti,
u kterych prevazuje internetovy prodej, nabizeji své produkty na nékterém online trzisti.
Zbylych 30 % spolecnosti (30,26 %, 46) na MarketPlaces neprodava.

U 20 % respondentl (20,15 %, 53) prevazuje offline prodej — tj. prodej v kamennych
obchodech, pojizdnych obchodech, automatech atd. Spolecnosti, které zvolily nasledujici
odpoveéd 1 pres prevazujici offline prodej uskuteciiuji 1 online prodej, ktery ovSem v jejich
méfitku neni tak veliky. Témer u 15 % spolecnosti (14,83 %, 39) je internetovy a offline
prodej ve stejném méfitku. Necelych 5 % (4,94 %, 13) spoleCnosti uvedlo, ze v jejich

aktivitach prevazuje B2B prodej (velkoobchod), tj. prodej mezi nekoncovymi spottebiteli.
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Presto, ze se tyto spolecnosti soustfedi primarné na B2B prodej, témet 70 % (68,23 %, 9)
z nich zaroven je moznost nalézt i na online trzistich. Pfiblizné 1,5 % respondentt (1,52 %,
4) uvedlo, Ze internetovy prodej a velkoobchod provozuji ve stejném mefitku. Necelé
jedno procento respondentt (0,76 %, 2) uvedlo, Ze jejich hlavni aktivitou je vyroba.

Tabulka 3: Pfevazujici obchodni aktivita u prodejcu, ktefi nabizi na MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
'V naSich obchodnich aktivitach pievazuje internetovy prodej 106 65,03 %
Provozujeme internetovy i offline obchod ve stejné miie 23 14,11 %
'V naSich obchodnich aktivitach pievazuje offline prodej 22 13,50 %
Velkoobchod 9 5,52 %
Internetovy prodej / Velkoobchod 2 1,23 %
Vyroba 1 0,61 %
Celkem 163 100 %
Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Z tabulky ¢. 3 je zjevné, ze MarketPlace vyuzivaji nejenom spolecnosti
se zaméfenim na internetovy prodej, ale také i1 velkoobchodnici, spolecnosti zamétené
na offline prodej, spolecnosti, kde je offline i online prodej ve stejné mite.

Graf 8: Délka ptuisobnosti na ¢eském trhu

= Vice nez 5 let

=0Od 1do 3 let

#»Od3doS5let
Do 1 roku

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 4: Délka ptasobnosti na ¢eském trhu

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni podil
Vice nez 5 let 185 70,34 %
Od 1do 3 let 43 16,35 %
Od 3 do 5 let 24 9,13 %

Do 1 roku 11 4,18 %
Celkem 263 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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U druhé otazky se zjistovalo, jak dlouho dotazované spolecnosti pisobi na Ceském
trhu. 70 % dotazovanych spolecnosti (70,34 %, 185) ptusobi na ¢eském trhu vice nez 5 let.
Vétsinou se jednda o menSi spoleCnosti s dlouhodobou tradici.  Pres
16 % spolecnosti (16,35 %, 43) pusobi na ceském trhu od 1 roku do 3 let.
9 % dotazovanych (9,13 %, 24) je na Ceském trhu od 3 do 5 let. Zbylé Ctyfi procenta
(4,18 %, 11) respondentt je na Ceském trhu kratce do jednoho roku. Ze spolecnosti, které
jsou na ceském trhu do jednoho roku 90 % spolecnosti (90,09 %, 10) vyuziva nekteré
online trziste.

Graf 9: Velikost podniku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 5: Velikost podniku

Moznosti odpovédi Absolutni po€et | Relativni podil

Mlk{opodmg (rocni obrat do 2 mil. EUR, do 10 183 69.58 %
zamgestnanci)
Mal§vf podmlf (rocni obrat do 10 mil. EUR, do 50 60 22.81%
zamgestnanci)
Strecvlm podrouk (rocni obrat do 50 mil. EUR, do 250 14 532 %
zamgestnanci)
Velky podnik (ro¢ni obrat nad 50 mil. EUR, vice nez o

8 o 6 2,28 %
250 zam¢stnancu)
Celkem 263 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Evropska Unie definuje podniky do Ctyf zakladnich kategorii na zakladé kritérii
pocet zaméstnancli, velikosti ro¢niho obratu a bilanéni sumy rocni rozvahy.
70 % dotazovanych (69,58 %, 183) spada do kategorie mikropodnikd, které maji rocni
obrat do 2 miliont eur a do 10 zamé&stnanct. Témer 23 % spolecnosti (22,81 %, 60) jsou
zatazené do kategorie malych podniki, které maji ro¢ni obrat do 10 miliont eur a zaroven

do 50 zaméstnancii. Vyzkumu se zcastnilo 5 % spolecnosti (5,32 %, 14), které spadaji

59



do kategorie stfednich podnikd. Stfedni podnik je charakterizovan ro¢nim obratem
do 50 milioni eur apoctem zameéstnanct do 250. 2 % spoleCnosti (2,28 %, 6) patii
do kategorie velkého podniku, ktery je typicky rocnim obratem nad 50 milioni eur
a poCtem zameéstnanci vice nez 250. Zastoupeni jednotlivych firem je dano predevsim
kritérii autora prace pii osloveni spolecnosti, kdy byly vybirani pfevazné mensi regionalni
spoleCnosti. Lze fict, ze na MarketPlace jsou prodejce bez ohledu na velikost podniku.
Zhruba dveé tretiny prodejct z kazdé velikostni skupiny na MarketPlace prodava, jedna
tfetina na MarketPlace neni.

Graf 10: Roc¢ni obrat spolecnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 6: Ro¢ni obrat spolecnosti

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet | Relativni podil
Do 10 milioni K¢ 132 50,19 %
21-50 miliona K¢ 35 13.31 %
11-20 miliona K¢ 31 11,79 %
101-500 miliona K¢ 24 9,13 %
51-100 milionu K¢ 23 8.75 %
INechci odpovidat 14 5,32 %
'Vice nez 500 milioni K¢ 4 1,52 %
Celkem 263 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
V dalsi otazce byl zji§tovan pfiiblizny rocni obrat spolecnosti v K¢. Polovina
dotazovanych spolecnosti (50,19 %, 132) ma ro¢ni obrat do 10 miliond KE¢&.
13 % dotazovanych (13,31 %, 35) zvolilo rozpéti od 21 do 50 miliond K¢&. Ro¢ni obrat
od 11 do 20 miliond K¢ ma necelych 12 % dotazovanych spolecnosti (11,79 %, 31). Roc¢ni
obrat od 101 do 500 miliond K& ma 9 % spolecnosti (9,13 %, 24).
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Obrat vétsi nez 500 miliond mélo jeden a pual procenta spolecnosti (1,52 %, 4).
Vice nez 5 % spoleCnosti (5,32 %, 14) nechtélo sd€lovat svoje rocni obraty. Zastoupeni
jednotlivych cenovych rozpéti odpovida kritériim autora, kdy byly oslovovany prevazné
mensi regionalni spole¢nosti.

Tabulka 7: Typ nabizeného zbozi

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
Ostatni 44 16,73 %
Potraviny a alkohol 38 14,45 %
Sportovni poticby (vE. sportovniho obleéeni) 32 12,17 %
Diim a doméci potieby 28 10,65 %
Obleceni a obuv 28 10,65 %
Hracky a détské zbozi 21 7,98 %
Mobily, PC a kancelat 18 6,84 %
Auto-moto 17 6,46 %
Kosmetika a parfémy 17 6,46 %
Zdravotnické potieby a Iéky 16 6,08 %
Nabytek 15 5,70 %
Drogerie 12 4,56 %
Stavebni material 10 3,80 %
Domci spotiebiCe 9 3.42 %
Chovatelské potieby 9 3,42 %
TV, audio a foto 8 3,04 %
Sperky. hodinky 8 3,04 %
Erotické zbozi 8 3,04 %
Kancelaiské a $kolni potieby 6 2,28 %
Bil¢ zbozi 6 2,28 %
Knihy, filmy, hudba 5 1,90 %
Zahradni technika 3 1,14 %
Sluzby 2 0,76 %
Zahradnické potieby 1 0,38 %
Zahrada 1 0,38 %
Elektronika 1 0,38 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V dal§i otazce bylo zjistovano, jaky typ zbozi spoleCnosti nabizeji. Nabizené
kategorie byly zvolené na zakladé stromu kategorii nejvétSich Ceskych internetovych
online prodejci Alza.cz a Mall.cz, které sami provozuji internetové trziste. Témer 17 %
odpovedi (16,73 %, 44) nezapadalo do zadné kategorie dle stromu Mallu ¢i Alzy a pro
potteby diplomové prace byly zafazené do kategorie Ostatni. Jednalo se naptiklad o prode;j
elektronickych cigaret, obalového materialu, zaloznich zdroji, vysokozdviznych
vozikd, ... 14 % prodejca (14,45 %, 38) zvolilo jako jednu z moznosti kategorii Potraviny

a alkohol.
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Dal8imi nejnabizenéjSimi kategoriemi byly Sportovni potieby vcetné sportovniho
obleceni (12,17 %, 32), Dim a domaci potieby (10,65 %, 28), Obleceni a obuv (10,65 %,
28), Hracky a détské zbozi (7,98 %, 21). Naopak nejméné odpovedi mely kategorie Sluzby
(0,76 %, 2), Zahradnické potieby (0,38 %, 1), Zahrada (0,38 %, 1), Elektronika
(0,38 %, 1). Zastoupeni jednotlivych kategorii je dano slozenim oslovovanych spolecnosti.

Graf 11: Prodej na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 8: Prodej na MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet | Relativni podil
Ano, proddvame 163 61,98 %
Ne, a zatim se neplanujeme zapojit 49 18,63 %
Ne, ale planujeme se zapojit 33 12,55 %
Ne, ale v minulosti jsme proddvali 18 6.84 %
Celkem 263 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Na zakladé odpovédi na posledni otazku vuvodni casti se respondentim
zobrazovaly dalsi otdzky, které zjiStovaly hlubsi informace o dané varianté. Témer
62 % spolecnosti (61,98 %, 163), které se zucastnily dotazniku vyuziva sluzeb nékterého
online trzisté. Necela pétina (18,63 %, 49) dotazovanych na zadném online trzisti své zbozi
¢i sluzbu nenabizi a v brzké budoucnosti se zapojit neplanuje.

Takika 13 % spoleCnosti (12,55 %, 33) doposud sluzeb online MarketPlact
nevyuzilo, ale planyji se dotohoto programu zapojit. Sedm procent spoleCnosti
(6,84 %, 18) na MarketPlace nenabizi, ale v minulosti sluzeb online MarketPlaca
vyuzivaly. Z celkem 100 % dotazovanych spoleCnosti platforem online trzi§t€ vyuziva
62 % spolecnosti (61,98 %, 163), 38 % spolecnosti (38,02 %, 100) své produkty a sluzby

zde aktualné nenabizi.
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Prodejci nabizejici své zbozi/sluzby na MarketPlace

Celkem 62 % prodejci (61,98 %, 163) aktualné nabizi své produkty a sluzby
na online MarketPlaces. Respondenti, ktefi nabizeji na MarketPlace, vypliiovali celkem
18 otazek (6 uvodnich otazek + 12 otazek tykajicich se prodeje na MarketPlace). Otazky
mély za cil zjistit nejvyuzivanéj§i online trzist€ vyuzivané Ceskymi spolecnostmi,
spokojenost s online trzisti, kritéria pfi vyb&ru online trzisté, délku puasobeni
na MarketPlace, plany dobudoucna se sortimentem a fungovani na MarketPlaces,
profitabilnost z prodeje pies MarketPlaces, primérny mési¢ni pocet objednavek, podil
na obratu spole¢nosti z prodeje skrz online trzi§t€, vyhody a nevyhody MarketPlaces a také
hlavni navrhy na zlepSeni.

Graf 12: Nejvyuzivanéjsi online MarketPlaces
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 9: Nejvyuzivangjsi online MarketPlaces

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni podil
MALL Partner (MALL) 133 81,60 %
Heureka 73 44,79 %
Alza 38 23,31 %
Allegro 21 12,88 %
Amazon 18 11,04 %
Kaufland 17 10,43 %
Slevomat 4 2,45 %
eBay 4 2,45 %
Wolt 2 1,23 %
Etsy 2 1,23 %
ZO0T 1 0,61 %
Bolt 1 0,61 %
Scuk 1 0,61 %
AliExpress 1 0,61 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Nejvyuzivangj§im online trzistdm v Ceské republice je dle dat ziskanych
z provedeného vyzkumu online trzist¢ MALL Partner od spole¢nosti MALL. Sluzeb
MALL Partner vyuziva témer 82 spolecnosti (81,6 %, 133), které vyuzivaji online trziste.
Heureka MarketPlace vyuziva 45 % dotazovanych (44,79 %, 73). Na tietim mist¢ je online
trzisté€ od spoleCnosti Alza, jejiz sluzeb vyuziva 23 % dotazovanych (23,31 %, 31).
Nasleduji zahrani¢ni online trzist¢ Allegro, (12,88 %, 21) Amazon (11,04 %, 18)
¢i Kaufland (10,43 %, 17). Mezi nejvyuzivan€jSimi Ceskymi online trzisti zaméiujici
se na nabidku sluzeb je Slevomat (2,45 %, 4), Wolt (1,23 %, 2) ¢i Bolt (0,61 %, 1).

Graf 13: Spokojenost s fungovanim MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 10: Spokojenost s fungovanim MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
Jsme spise spokojeni 98 60,12 %
Jsme spise nespokojeni 38 23,31 %
Jsme velmi spokojeni 16 9,82 %
Jsme velmi nespokojeni 6 3,68 %
Nemadme jednoznacny nazor 5 3,07 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

60 % dotazovanych spoleCnosti (60,12 %, 98) je spiSe spokojeno s fungovanim
danych MarketPlacti. Necelych 10 % spolecnosti (9,82 %, 16) uvedlo, ze s fungovanim
online trzi§t je velmi spokojeno. Spokojenost s jednotlivymi online trzisti se vyrazné lisi.
23 % spolecnosti (23,31 %, 38) je ovSem s fungovanim MarketPlact spiSe nespokojeno.
Takika 4 % spolecnosti (3,68 %, 6) uvedlo, ze s online trzi§ti jsou velmi nespokojeni.

3 % respondentd (3,07 %, 5) nemélo jednoznacny nazor. 72 % spoleCnosti
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je na nejvyuzivanéj§i online trzisti MALL Partner spise spokojena ¢i velmi spokojena,

26% je se stejnym online trziS§ti spiSe nespokojena ¢i

Zbylé 2 % respondentii nema jednoznacny nazor.

Graf 14: Kritéria pti vybéru MarketPlace
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Tabulka 11: Kritéria pfi vybéru MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet | Relativni podil

VSeobecnd popularita MarketPlace 103 63,19 %
Misto piisobeni MarketPlace (CR/zahrani&i) 54 33,13 %
Poskytované sluzby (napi. selfbilling, doprava, ...) 47 28,83 %
Vyse poplatkii a provizi 42 25,77 %
Nabizend marketingova podpora ze strany MarketPlace 32 19,63 %
Zpusob napojeni 26 15,95 %
Zameieni daného MarketPlace 24 14,72 %
Doporuceni 13 7,98 %
Osloveni ze strany MarketPlace 2 1,23 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Pfi vstupu na online trzist€ berou spoleCnosti v potaz mnoho kritérii.

Pro 63 % dotazovanych (63,19 %, 103) hraje hlavni roli vSeobecnd popularita

MarketPlace. Vyznamnym kritériem pro vstup na MarketPlace je dale misto pusobeni

daného trzisté, které je dulezité pro 33 % spolecnosti (33,13 %, 54). Je velmi dulezité, aby

produkt ¢i sluzby byly vhodné pro cilovy trh. Témér 29 % respondentd (28,83 %, 47)

zodpovédélo, ze pii vstupu na online trzisté posuzuje, jaké sluzby trzi§t€ nabizi. Muze

se jednat naptiklad o vlastni dopravu ¢i selfbilling. Pro 26 % spole€nosti (25,77 %, 42)

je dulezita vySe mési¢nich poplatkt, poplatkt za objednavku, provizi.
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Pti napojeni na MarketPlace je mozné zvolit z vice typt napojeni (manualni nahrani
produktt, XML feed, API, XLS soubor, ...), ktery je dalezity pro 16 % respondentt (15,95
%, 26). Dalsimi dialezitymi faktory, které uvedli respondenti jsou zaméteni daného online
trzisté (14,72 %, 24), doporuceni (7,98 %, 13) i zajem ze strany online MarketPlace

(1,23 %, 2).
Graf 15: Délka prodeje na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 12: Délka prodeje na MarketPlace

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni podil
1-2 roky 69 42.33 %
Meén¢ nez 1 rok 66 40,49 %
Déle nez 4 roky 14 8,59 %

3-4 roky 14 8,59 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Témér 83 % spolecnosti (82,82 %, 135), které zodpovédeély dotaznik, nabizi své

produkty na MarketPlace kratce do dvou let. Konkrétné€ 42 % spolecnosti (42,33 %, 69)
je na MarketPlace 1 az 2 roky, 40 % respondentt (40,49 %, 66) mén¢ nez 1 rok. Necelych
9 % respondentd (8,59 %, 14) je na MarketPlace od 3 do 4 let. Stejné procento respondentd
(8,59 %, 14) nabizi své produkty a sluzby na online trzisti déle nez 4 roky.
Dle analyzovanych dat 1ze vidét rostouci oblibu online trzisté, ktera oslovuje stale vice

potencionalnich prodejcu.
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Graf 16: Plany se sortimentem na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 13: Plany se sortimentem na MarketPlace

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni podil

Planujeme rozsiteni nabidky na stavajicich 46.01 %
platformich MarketPlace 75 ’
Planujeme udrzovat (stabilizovat) prodej na 39.88 %
stavajicich platformach MarketPlace 65 ’
Planujeme zizeni nabidky na stavajicich 14.11 %
platformich MarketPlace 23 ’

Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V 11. otazce bylo zjistovano, co prodejci planuji se svym sortimentem
na stavajicich platformach MarketPlace. 46 % respondenti (46,01 %, 75) planuje rozsifit
svoji nabidku na dosavadnich online trzistich. Hlavnim motivem je poskytnuti
kompletniho sortimentu na online trzistich. Témér 40 % respondentt (39,88 %, 65) bude
udrzovat (stabilizovat) svoji nabidku na stavajicich online trzistich. Zbylych 14 %
spoleCnosti (14,11 %, 23) planuje zuzit svoji nabidku na stavajicich platformach

MarketPlace.
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Graf 17: Plany ohledné prodeje na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 14: Plany ohledné prodeje na MarketPlace

Moznosti odpoveédi Absolutni poCet | Relativni podil
Rozs§ifime prodej o nové MarketPlace 32 50,31 %
Budeme se soustiedit na prodej na stavajicich MarketPlace 63 38,65 %
Ukon¢ime prodej na MarketPlace 18 11,04 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Jako dalsi v poradi se zjistovalo, jaké plany do budoucna maji spolecnosti ohledné
samotného prodeje na MarketPlaces, zda maji v planu pocet online trzist rozsifit,
stabilizovat i prodej ukoncit. Polovina respondenti (50,31 %, 82) planuje pocet online
trzi$t' rozsifit. Tyto spolecnosti jsou s fungovanim MarketPlace spiSe spokojeni a jako
nejvetsi vyhody MarketPlace hodnoti dostani se do podvédomi, zvySeni prodeju, ziskani
novych zakaznikl Ci rozsifeni na nové trhy.

Taktka 39 % dotazovanych (38,65 %, 63) se planuje soustiedit na prodej na
stavajici online trzi§té. 11 % spolecnosti (11,04 %, 18) planuje spolupraci s online trzisti
ukoncit. Jednd se o spolecnosti, které jsou na MarketPlace spiSe nespokojeni ¢i velmi

nespokojeni. Priméry ro¢ni obrat z prodeje na online trzisti u t€chto prodejct ¢ini do 5 %

trzeb.
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Graf 18: VySe provize na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 15: VySe provize na MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
VyS$e provize je piijatelna, ale vyrazn¢ snizuje nasi marzi 69 4233 %
VyS$e provize je dobrd a jen minimdlné snizuje nasi marzi 33 20,25 %
VyS$e provize je vy$$i, proto je naSe marze nizkd 30 18,40 %
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemuzeme posoudit 14 8,59 %
VySe provize je neakceptovatelnd, spoluprdce se nevypldci 9 5,52%
VyS$e provize je vysokd, prodavame téméi bez vlastni marze 8 4,91 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Pro 42 % respondenti (42,33 %, 69) je vySe provize piijatelna, ov§em vyrazné
snizuje marzi na prodaném zbozi/sluzbé€. Pétina spolecnosti (20,25 %, 33) uvedla, ze vyse
provize je dobré a jen minimalné snizuje marzi na prodaném zbozi/sluzbe. Pro dalsi jednu
pétinu spolecnosti (18,4 %, 30) je vySe provize vyssi, a proto je marze nizka. Necelych 9 %
respondentt (8,59 %, 14) zodpovédelo, ze na online trzisti je kratkou dobu, a proto zatim
nemuze posoudit vySi provize. Necelych 6 % respondenti (5,52 %, 9) odpovédélo,
ze se jim spoluprace s MarketPlace nevyplaci, jelikoz vySe provize je pro né
neakceptovatelna. Taktka 5 % spolecnosti (4,91 %, 8) prodava své zbozi témer bez vlastni

marze a provize je pro n¢€ vysoka.
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Graf 19: Primérny pocet objednavek za mésic
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 16: Primérny pocet objednavek za mésic

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
Do 10 objednavek za mésic 52 31,9 %
11-50 objedndvek za mésic 48 29.45 %
101-500 objedndvek za mésic 18 11,04 %
Vice nez 500 objedndvek za mésic 14 8,59 %
51-100 objedndvek za mcsic 14 8,59 %
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemiizeme posoudit 9 5,52 %
Nechci uvadét 8 4,91 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Témeér 32 % respondentti obdrzi skrz online trzi§t€¢ v praméru do 10 objednavek
za mesic. Jedna se pfedevs§im o malé (23,08 %, 12) a mikro podniky (75 %, 39). Ve dvou
procentech piipadi obdrzi do 10 objednavek velky podnik srocnim obratem vice nez
500 miliont K¢. Jedna se o podnik, ktery vyuziva MarketPlace primarné k dostani
se do podvédomi. 30 % dotazovanych spolecnosti (29,45 %, 48) v priméru obdrzi mési¢né
11-50 objednavek. Jedna se o malé (18,75 %, 9), mikro (70,83 %, 34) a stfedni podniky
(10,42 %, 5). 11 % respondentt (11,04 %, 18) zodpovédélo, ze mési¢né obdrzi v priméru
od 101 do 500 objednavek. Necelych 9 % respondentt (8,59 %, 14) ma v priméru vice nez
500 objednavek. Od 51 do 100 objednavek obdrzi mésicné 9 % respondentd.
6 % spolecnosti (5,52 %, 9) je na MarketPlace kratkou dobu, a tudiz zatim nemohou
posoudit prumérny mési¢ni pocet objednavek. Takika 5 % spolecnosti (4,91 %, 8) nechce

uvadét udaje o praimérném poctu objednavek za mésic.
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Graf 20: Podil na obratu z ptijma z MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 17: Podil na obratu z pfijmia z MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
Do 5 % trzeb 76 46,63 %
6-10 % trzeb 29 17,79 %
Nechci uvadét 15 9,20 %
11-25 % trzeb 14 8,59 %
26-50 % trzeb 10 6,13 %
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemiizeme posoudit 10 6,13 %
Vice nez 50 % trzeb 9 5,52 %
Celkem 163 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

47 % respondentt (46,63 %, 76) zodpovédelo, Ze priblizny podil na obratu jejich
spolecnosti tvoii piiymy z prodeje pies MarketPlace do 5 % trzeb. Ze 46 procent se jedna
o spolecnosti s rocnim obratem do 10 miliond K¢, z 16 procent o spoleCnosti s ro¢nim
obratem od 21 do 50 milion K¢, z 11 procent o spolecnosti s rocnim obratem od 11 do 20
miliond K¢ Podil 6-10 % trzeb na obratu zpfijma z MarketPlace ma necelych
18 % spolecnosti (17,79 %, 29). Jedna se predevS§im o spoleCnosti sronim obratem
do 10 milioni K¢. 9 % respondentt (9,2 %, 15) nechtélo sdélovat jejich podil na obratu
z ptijmua z MarketPlace.

Takika 9 % spolecnosti (8,59 %, 14) ma podil od 11 do 25 % trzeb na obratu
zptijmid z MarketPlace. Jedna se také predev§im o spoleCnosti srocnim obratem
do 10 miliontt K¢&. 6 % respondenti (6,13 %, 10) uvedlo, ze podil z trzeb na MarketPlace
ku roénimu obratu spole¢nosti je od 26 do 50 %. Sest procent respondentd (6,13 %, 10)

je na online trzisti pfili§ kratké, a proto nemuze tuto otazku posoudit. Podil vice nez 50 %
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trzeb na ro¢nim obratu ma pouze 5 % spolecnosti (5,52 %, 9). Jedna se o spolecnosti, pro
které je vySe provize dobra i piijatelna.

Graf 21: Vyhody prodeje na MarketPlace
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Tabulka 18: Vyhody prodeje na MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil

Dostani se do podvédomi 109 66,87 %
Ziskani novych zdkazniki 96 58,90 %
Zvyseni prodeju 80 49,08 %
Usetreni nakladl za propagaci 49 30,06 %
Roz§ifeni na novy (napt. zahrani¢ni) trh 39 23,93 %
Pomoc s logistikou 18 11,04 %
ZvySeni odebiraného mnozstvi produkti a tim nizsi nakupni 9 5.50 9

cena produktii oo 0
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemuzeme posoudit 8 4,91 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

67 % respondentt (66,87 %, 109) uvedlo, ze jako hlavni vyhodu hodnoti dostani
se do podvédomi. Témér 59 % (58,9 %, 96) spolecnosti jako vyhodu hodnoti ziskani
novych zakaznika. DalSich 49 % dotazovanych (49,08 %, 80) vidi jako vyhodu zvyseni
prodeju. Pro 30 % (30,06 %, 49) respondentd je vyhodou uSetfeni nakladu
za marketingovou propagaci. Necelych 24 % (23,93 %, 39) dotazovanych
je na MarketPlaces kvuli rozsifeni prodeji na nové trhy (napfiklad zahrani¢ni trhy).
11 % spolecnosti (11,04 %, 18) vidi jako vyhodu pomoc s logistikou. Pro necelych
6 % dotazovanych (5,52 %, 9) MarketPlaces piinasi zvySeni odebiraného mnozstvi
produktd atim niz§i nakupni cenu produktd. 5 % respondentd (4,91 %, 8)
je na MarketPlaces prili§ kratce, atudiz nemuize posoudit hlavni pfinosy prodeje skrze

online trzi§té.
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Graf 22: Nevyhody prodeje na MarketPlace
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Tabulka 19: Nevyhody prodeje na MarketPlace
Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil
Niz$i marze na prodaném zbozi 96 58,90 %
Nutnost spravovat dalsi prodejni kanal 91 55,83 %
Ztrata kontaktu se zakaznikem 61 37.42 %
Technickd naro¢nost (napf. nutno integrace riiznych nastroju 36.20 %
tietich stran) 59 ’ 0
Moznost ztraty nékterych (vlastnich) zakazniki na ukor o
i x 23,31 %

tr7iste 38
Chybi odbornd pomoc pro zdkazniky pii vybéru zbozi/sluzby 35 21,47 %
Nemoznost sledovat podrobné statistiky (napi. pomoci 20.25 %
Google Analytics) 33 e 70
Vysoké naroky online tr7isté 25 15,34 %
Chybovost portadlu/webovych strineck MarketPlace 20 12,27 %
Nizkd transparentnost nékterych trzist 18 11,04 %
Zavislost na online trzisti 17 10,43 %
Zpozdéna doba vyplaty 13 7,98 %
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemiizeme posoudit 5 3,07 %
Nic 2 1,23 %
Administrativni naroc¢nost 2 1,23 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V naésleduyjici otazce byly zji§tovany naopak nevyhody spoluprace s MarketPlaces.
Jako nejvétsi nevyhodu hodnoti 59 % prodejct (58,9 %, 96) nizs$i marzi na prodaném
zbozi. V nékterych pripadech vysoka provize muze snizovat zisk z prodaného zbozi.
Je ovSem nutné podotknout, Ze online trzis§té z téchto provizi a poplatkti hradi naklady

na spravu online trzisté, podporu pro obchodni partnery a zakazniky, marketingovou
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propagaci, ... Dle ziskanych dat by tyto provize a poplatky mohly byt v nékterych
piipadech nizsi. Dalsi nevyhodou dle 56 %respondentd (55,83 %, 91) je nutnost spravy
dalsiho prodejniho kanalu. Tento problém je mozné v nékterych pfipadech vyfesit nastroji
tretich stran, které mohou prenést vsechna potiebna data do jednoho systému. Toto feseni
ovsem vyzaduje dalsi financni zdroje, které ne vSechny spolecnosti mohou a chtéji
investovat. Nutnost spravy dalsiho prodejniho kanalu tudiz vyzaduje predev§im Casové
a personalni a urcité nejenom technické znalosti. 37 % spole€nosti (37,42 %, 61) hodnoti
jako nevyhodu spoluprace s MarketPlace ztratu pfimého kontaktu se zakaznikem.

Veskeré kroky od vyhledani zbozi ptes objednavku az po feSeni pripadné reklamace
provadi a feSi zdkaznik pifimo s danym online trziS§tém, které je koncovym prodejcem
zbozi. Prodejce ve vétSin€ piipadi nema moznost piimé komunikace se zakaznikem.
S touto nevyhodou souvisi i dal§i nevyhoda moznosti ztraty zakaznikd na ukor trzisté,
kterou zodpovédélo 23 % dotazovanych (23,31 %, 38). Pro zakaznika mnohdy muze byt
lepsi zakoupit zbozi na jednom portalu nez registrace na jednotlivych strankdch danych
prodejcti. Dalsi vyhodou pro zakaznika muze byt feSeni dopravy, kdy na nékterych
MarketPlaces hradi pouze jedno dopravné. Tyto fakta ve zvlastnich ptipadech mohou vést
ke ztraté vlastnich zakaznika na tikor online trziste.

Pro 36 % prodejct (36,2 %, 59) je nevyhodou technicka naro¢nost, ktera miuze byt
zpusobena napfiiklad technickou naro¢nosti pfinahrani produkti na online trziste,
pii integraci nastroju tfetich stran atd. 21 % respondentt (21,47 %, 35) uvedlo jako jednu
z nevyhod nemoznost odborné pomoci zakaznikiim pii vybéru zbozi ¢i sluzby. Toto muze
vést k objednani nespravného vyrobku (piipadné sluzby) a nasledné nutnosti feSeni vraceni
zbozi. Tento problém by mohl byt vyfeSen moznosti chatu pfimo s danym prodejcem
pfimo na strankach online trzist€. 20 % respondenti (20,25 %, 33) uvedlo jako jednu
z nevyhod absenci sledovani podrobnych statistik, tak jako to mohou mit na svém e-shopu
(naptiklad prostfednictvim analytickych nastroji jako je Google Analytics). V mnohych
pfipadech online trzi§t€ poskytuje svym prodejnim partnerim zakladni statistiky
o produktech, objednavkach, prodejich, ... Pro prodejce jsou vSak v nékterych ptipadech
tyto statistiky nedostate¢né, a proto hodnoti absenci podrobnych statistik jako nevyhodu.

15 % prodejca (15,34 %, 25) uvedlo jako nevyhodu vysoké naroky ze strany trziste.
Muze se jednat napiiklad o vysoké naroky na obsahovou stranku vzhledu produkti,
vyplnéni vSech povinnych informaci, dodrzovani termind (napf. datum odbaveni

a doruceni zasilky), logistickych, technickych, sortimentnich narokd, ...
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Neékteré online trzisté mohou mit jako nevyhodu vyssi chybovost portalu/webovych
stranek MarketPlace ¢i jejich pomalého interakce/nacitani. Nejvét§si problémy maji
prodejci s portalem online trzist€ MALL Partner. Jako dalsi nevyhody respondenti uvadéji
nizkou transparentnost nékterych trzist (11,04 %, 18), zavislost na online trzisti
(10,43 %, 17), zpozdéna doba vyplaty (7,98 %, 13), administrativni narocnost (1,23 %, 2).
1 % respondent (1,23 %, 2) nevnima zadné nevyhody MarketPlace. 3 % respondentd

(3,07 %, 5) je na online trzistich pfili§ kratce na to, aby mohli posoudit nevyhody online

trzisté.
Graf 23: Co na MarketPlace vylepsit
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Tabulka 20: Co na MarketPlace vylepsit
Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil

Niz$i poplatky/provize 100 6135 %
Leps$i podpora ze strany MarketPlace 59 36,20 %
Lep$i marketingova podpora 52 31,90 %
Funk¢nost portalu/webovych stranek MarketPlace 30 18.40 %
Vice kategorii sortimentu 24 14,72 %
Castgjsi vyplata za provedené objednavky 17 10,43 %
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemiizeme posoudit 12 7,36 %
Moznost pomoci zakaznikovi s vybérem 2 1,23 %
Lepsi logistika 1 0,61 %
ZjednoduS$eni kategorii sortimentu 1 0,61 %
Moznost kontaktovat zdkaznika napiimo 1 0,61 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Posledni otazka pro prodejce nabizejici na MarketPlaces se zaméfovala na nazory
prodejcti, co by vse chtéli na online trzisti vylepsit. 61 % respondenti (61,35 %, 100)
zodpovédélo, ze by akceptovali nizsi poplatky a provize. 36 % spolecnosti (36,2 %, 59)
by rado mélo lepsi podporu ze strany online trzi§t€. Samotny online trzisté se v nekterych
pfipadech snazi prodejctim a zakaznikiim nabizet maximalni podporu, kterd ovSem nemusi
byt pro vSechny dostateCna a v pozadované mire. Zvlast ve velkych korporatech vytizeni
jednoho pozadavku muze trvat vzhledem k poctu oddéleni delsi dobu.

32 % spolecnosti (31,9 %, 52) by piijalo lepsi marketingovou podporu. Online trzisté
nabizi ve veétSiné piipadi zakladni marketingovou podporu pro vSechny prodejce.
Ta je ovSem v mnoha piipadech nedostateCna a prodejce ma moznost za finan¢ni priplatek
si s online trzisttm dohodnout na lepSi moznosti nabizené marketingové podpory.
Pfi napojeni na MarketPlaces prodejci oCekavaji spolehlivé a stabilni webové platformy
online trzis§t€. V nékterych pfipadech ovSem nejsou platformy dle predstav prodejca,
a proto 18 % respondenti (18,4 %, 30) toto hodnoti jako nevyhodu. Jedna se nejCastéji
o prodejce, ktefi prodavaji svoje zbozi na online trzi§ti MALL Partner.

Pro nékteré prodejce, ktefi nabizeji zbozi, které neni tak cCasto nabizené,
je nevyhodou nedostateCny strom kategorii. To se online trzi§t€¢ snazi v mnoha ptipadech
fedit rozSifovanim svého stromu kategorii. Neni ovSem mozné obsadhnout vSechny
kategorie dle potfeb prodejce, a proto tomuze byt jedna znevyhod prodeje
na MarketPlaces. 10 % spolecnosti (10,43 %, 17) by uvitalo Castéjsi vyplatu za provedené
objednavky. Kazdé trzist€ ma termin vyplaty za provedené objednavky stanovené jinak
a pro nekteré (predevsim mensi) prodejce to mize byt nevyhovujici. Jedno procento
respondentt (1,23 %, 2) uvedlo, Ze by chtéli mit moznost pomoc zakaznikovi s vybérem.

Jako dal§i navrhy na zlepSeni jsou moznosti lepsiho feSeni logistiky, zjednoduseni
kategorii sortimentu ¢i moznost kontaktovat zakaznika na pifimo. 7 % dotazovanych
(7,36 %, 12) je na MarketPlace piiliS kratce na to, aby mohli poskytnout své navrhy

na zlepSeni.
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Prodejci, kteri prozatim neplanuji nabizet své zbozi/sluzby na MarketPlace

Takika 19 % (18,63 %, 49) respondentti nenabizi aktualn€ své produkty/sluzby
na MarketPlace a v brzké budoucnosti ani nabizet neplanuje. Respondenti, kteti nenabizeji
na MarketPlace, vypliovali celkem 8 otazek (6 uvodnich otazek + 2 otazky zjistujici
pti¢inu, pro¢ spoleCnosti neprodavaji na MarketPlace). Za cil bylo zjistit, pro¢ spoleCnosti
neuvazuji o spolupraci s MarketPlace a podnéty, které by je pfimély k rozhodnuti tento
obchodni model vyzkouset.

Graf 24: Dtuvodu pro¢ prodejci neuvazuji o prodeji na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 21: Davodu pro¢ prodejci neuvazuji o prodeji na MarketPlace

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni podil
Sta¢i nam prodej skrz vlastni prodejni kandl 18 36,73 %
Poplatky a provize jsou piili§ vysoké 15 30,61 %
Sousttedéni pouze na jeden prodejni kandl (vlastni e-shop 3 16.33 %
ve , . ) (1]
¢i kamennd prodejna)
Nase zbozi neni vhodné pro partnersky prodej 8 16,33 %
Nepodporujeme dany obchodni model 7 14.29 %
Abs;nce MarketPlace, ktery by odpovidal naSemu 7 14.29 %
sortimentu
Vysoké naroky ze strany MarketPlace 5 10,20 %
Nedisponujeme dostate¢nymi znalostmi pro nahrani 3 6.12 %
produktii na MarketPlace ’
Nechceme sdilet informace o prodejich 2 4,08 %
Vysokd konkurence na MarketPlace 2 4,08 %
Administrativni naroc¢nost 2 4,08 %
NedostateCna marketingova podpora 2 4,08 %
Chybovost portdlu MarketPlace 1 2,04 %
Dostate¢né vyuziti jinych potencial prodejnich kanali. 1 2,04 %
NedostateCna znalost MarketPlace 1 2,04 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Témer 37 % respondentt (36,73 %, 18) uvedlo, Ze jednou z hlavnich pfi¢in, proc
nevyuzivaji MarketPlace ani ho planovat nevyuzivaji je, ze jim postaci prodej skrz vlastni
prodejni kanal. S tim souvisi 1 odpovéd’ 16 % respondentt (16,33 %, 8), ze chtéji soustiedit
pouze na jeden prodejni kanal (napf. vlastni e-shop ¢i kamennou prodejnu). Pro 31 %
spoleCnosti (30,61 %, 15) jsou nejvétsi piekazkou vysoké poplatky a provize.
16 % prodejct (16,33 %, 8) prodava zbozi, které neni vhodné pro partnersky prodej. Jedna
se zejména prodejce, jejichz produkty spadaji do kategorie ostatni. Piikladem je prodej
elektronickych cigaret, zdravotnich potieb a 1€k, obalového materialu. 14 % prodejca
(14,29 %, 7) nepodporuje dany obchodni model.

Pro 14 % spolecnosti (14,29 %, 7)  je problém  absence  online  trzist,
ktera by odpovidala jejich sortimentu. Jedna se zejména o prodejce nabizejici v kategorii
auto-moto, potraviny a alkohol, mobily, PC a kancelaf, stavebni material a kategorie
ostatni. Pro 10 % respondentl (10,2 %, 5) jsou piekazkou vysoké naroky ze strany online
trzi§té€. Dalsi davody, pro¢ prodejci neuvazuji o prodeji na MarketPlace jsou: absence
dostatecnych znalosti pro nahrani produktti na MarketPlace (14,29 %, 7), odmitnuti sdileni
informacich o prodejich (4,08 %, 2), vysoka konkurence na MarketPlaces (4,08 %, 2),
administrativni narocnost (4,08 %, 2), nedostateCna marketingova podpora ze strany online
trzist€ (4,08 %, 2), chybovost portalu MarketPlace (2,04 %, 1), nedostateCna znalost
MarketPlace (2,04 %, 1) a dostateCné vyuziti jinych potencionalnich kanalt (2,04 %, 1).

Graf 25: Faktory presvédcujici spole¢nosti k prodeji na MarketPlace
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Tabulka 22: Faktory presvédcujici spolecnosti k prodeji na MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet | Relativni podil

Nic 25 51,02 %
Pomoc s integraci produktii na MarketPlace 15 30,61 %
Moznost vyzkouset si prodej na urCitou dobu bez poplatki a provize 11 22,45 %
Moznost piimé komunikace se zakaznikem 6 12,24 %
Nizs$i naklady na nastroje tietich stran (napf. automatizace skladi) 6 12,24 %
Lepsi ¢lenéni webovych stranek MarketPlace (kategorie, parametry, 6 12.24 9
) e

ep$i marketingova podpora 6 12,24 %
Moznost upravy vstupnich podminek (napt. prodlouzeni zdru¢ni doby) 3 6.12%
Niz$i poplatky 1 2,04 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

51 % spolecnosti (51,02 %, 25) je pevné rozhodnuto, ze by Zzadna aktivita
je nepresveédcila k vyzkouseni online trzisté. 31 % prodejca (30,61 %, 15) by rado uvitalo
pomoc s integraci produktti na MarketPlaces. K napojeni produkti na MarketPlaces mohou
spolecnosti vyuzit sluzeb tretich stran, které jsou ov§em zpoplatnéné.

Samotné online trzisté se v mnohych pfipadech snazi pfijit s aktivitou, kterd ma za
ucel pomoc prodejciim s nahranim produktd. Piikladem mutze byt program MALL Partner,
ktery svym prodejcim napojujici se skrz manualni import nabizi zaloZeni prvnich az 100
nejprodavanéjSich produkta zcela zdarma. Jediné, co prodejci musi udélat, je vyplnit XLS
tabulku, kam vyplni odkaz na produkt a zakladni informace (velikost baleni a rozméry
zasilky).

22 % dotazovanych spole¢nosti (22,45 %, 11) by chtélo vyzkouSet si prodej
na urCitou dobu bez poplatki a provize. Nekteré online trziSt€é (napt. Alza MarketPlace
a MALL Partner) nabizi svym novym prodejcim 3 mésice bez poplatkd. 12 % respondentd
(12,24 %, 6) by presvédcila moznost pfimé komunikace se zakaznikem, niz$i naklady
na nastroje tretich stran, lepS§i clenéni webovych stranek MarketPlace (napf. kategorie
¢i parametry), lepsi marketingova podpora.

6 % respondenti (6,12 %, 3) by uvitalo moznost Upravy vstupnich podminek
(naptiklad moznost prodlouzeni zarucni doby). 2 % spolecnosti (2,04 %, 1) by premyslelo

o prodeji na MarketPlace v piipadé nizsich poplatki a provizi.
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Prodejci, kteri aktualné neprodavaji na MarketPlace, ale uvazuji o tom

Necelych 13 % prodejcu (12,55 %, 33) aktualné nenabizi své produkty a sluzby
na MarketPlaces, ale v budoucnosti planuji vyzkouset tento obchodni model. Respondenti,
kteti se planuji pfipojit na MarketPlace vypliiovali celkem 10 otazek (6 uvodnich otazek
plus 4 otazky zjistujici informace o vniméani MarketPlace). Za cil bylo zjistit,
které MarketPlaces planuji vyuzivat, co vidi jako pfinosy a hrozby spoluprace s online
trziStém, a co hraje hlavni roli pfi vybéru online trziste.

Graf 26: MarketPlace, o kterych prodejci uvazuji
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 23: MarketPlace, o kterych prodejci uvazuji
Moznosti odpovédi Absolutni pocet | Relativni podil

MALL Partner (MALL) 22 66,67 %
Alza 12 36,36 %
Heureka 10 30,30 %
Amazon 8 24.24 %
Kaufland 6 18.18 %
Allegro 4 12,12 %
ZOOT 2 6,06 %
Pilulka 2 6,06 %
eBay 2 6,06 %
Pilulka 1 3,03 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Prvnim cilem u partnerd, ktefi se planuji zapojit do prodeje skrz online trziste,
na jakych MarketPlaces
67 % dotazovanych (66,67 %, 22) zodpovédelo, ze planuje prodej rozsifit o prodej na

bylo zjistit, planuji své produkty a sluzby nabizet.
MALL Partner, ktery je nejrozsitenéj$i Cesky MarketPlace. 36 % spole¢nosti (36,36 %, 12)
planuje vyzkouSet Alza MarketPlace. 30 % dotazovanych spole¢nosti (30,30 %, 10)

své produkty bude nabizet na Heurece. 6 % prodejci (6,06 %, 2) planuje vyzkouset
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MarketPlace od spoleCnosti Pilulka a 6 % spolecnosti (6,06 %, 2) planuje se pfipojit
na internetové trzist€ od spole¢nosti ZOOT. Zbyli prodejci planuji vyzkousSet zahranicni
MarketPlaces jako Amazon (24,24 %, 8), Kaufland (18,18 %, 6), Allegro (12,12 %, 4)
¢i eBay (6,06 %, 2).

Graf 27: Faktory ovliviiyjici vybér MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 24: Faktory ovliviiyjici vybér MarketPlace

Moznosti odpoveédi Absolutni poCet | Relativni podil
Vyse poplatkii a provizi 17 51,52 %
Misto pisobeni MarketPlace (CR/zahrani&i) 15 45,45 %
Vseobecnd popularita MarketPlace 11 33,33 %
Zameieni daného MarketPlace 8 24.24 %
Nabizena marketingova podpora ze strany MarketPlace 8 24.24 %
Zpusob napojeni 6 18,18 %
Poskytované sluzby (napf. selfbilling, doprava, ...) 6 18,18 %
Doporuceni 4 12,12 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V dalsi otazce bylo zjistovano, jaké faktory berou prodejci v potaz pii vybéru
nového online trzisté. Pro polovinu prodejct (51,52 %, 17) je dllezita vysSe poplatka
a provizi. 45 % respondenti (45,45 %, 15) uvedlo, ze je pro né dalezité misto pusobeni
MarketPlace (napt. zda je vtuzemsku ¢i zahranici). 33 % dotazovanych pii vybéru
MarketPlaces ovliviiuje vS§eobecna popularita MarketPlace. Dal§imi vyznamnymi faktory
jsou zaméteni daného MarketPlace (24,24 %, 8), nabizena marketingova podpora ze strany
MarketPlace (24,24 %, 8), zpusob napojeni produktd na online trzist€ (18,18 %, 6),
poskytované sluzby ze strany online trzisté (napiiklad selfbilling, feSeni logistiky, ...)

(18,18 %, 6) a také doporuceni (12,12 %, 4).
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Graf 28: Ocekavani od spoluprace s MarketPlace
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Tabulka 25: Oc¢ekavani od spoluprace s MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni podil

Ziskani novych zdkazniki 26 78,79 %
Zvyseni prodeju 25 75,76 %
Dostani se do podvédomi 20 60,61 %
RozSifeni na novy (napt. zahrani€ni) trth 11 33,33 %
Usetreni nakladl za propagaci 7 21,21 %
Zvyégm odebiraného mnozstvi produktii a 3 9.09 %
tim niz§i nakupni cena produktii ’

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tti Ctvrtiny prodejct (78,79 %, 26), ktefi planuji se zapojit do MarketPlace prodeje
ocekavaji od spoluprace s online trzist€ém ziskani novych zakaznikt. Dalsi tii Ctvrtiny
respondenti (75,76 %, 25) uvedlo, ze s faktorem ziskani novych zakaznikti ocekava
i zvySeni prodeju. 61 % spolecnosti (60,61 %, 20) chce MarketPlaces vyuzit k dostani
se do podvédomi Siroké vetejnosti.

Tretina prodejci (33,33 %, 11) se chce diky spolupraci s online trzisti rozsifit
na nové (napftiklad zahrani¢ni) trhy. Pétina respondentti (21,21 %, 7) uvedla, ze spoluprace
s MarketPlaces jim usSetii naklady za propagaci. 9 % dotazovanych spolecnosti (9,09 %, 3)
chtéji MarketPlace vyuzit ke zvySeni odebiraného mnozstvi produktii a tim vedouci sniZeni

nakupni ceny produktt.
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Graf 29: Potencionalni hrozby spoluprace s MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tabulka 26: Potencionalni hrozby spoluprace s MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni poCet | Relativni podil

Niz$i marze na prodaném zbozi 20 60,61 %
Nutnost spravovat dal$i prodejni kanal 17 51,52 %
Technickd naro¢nost (napf. nutno integrace riiznych nastroju 36.36 %
tietich stran) 12 ’
Ztrata kontaktu se zakaznikem 9 27.27 %
Vysoka naroky online tr7isté 8 24.24 %
Zavislost na online trzisti 6 18,18 %
Moznost ztraty nékterych (vlastnich) zakazniki na ukor o
(S 6 18,18%
Nizkd transparentnost nékterych trzist 5 15,15 %
Nemoznost sledovat podrobné statistiky (napf. pomoci 12.12 %
Google Analytics) 4 ’
Zpozdéna doba vyplaty 4 12,12 %
Chybi odborna pomoc pro zdkazniky pfi vybéru zbozi/sluzby 3 9,09 %
Chybovost portdlu/webovych stranek MarketPlace 3 9,09 %
Nic 1 3,03 %
Problém s vyrobcem/dodavatelem 1 3,03 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Posledni otazka byla mifena na prodejce, ktefi MarketPlaces nevyuzivaji,
ale v budoucnu se planuji zapojit. Bylo v ni zji§tovano,
spoluprace s MarketPlaces. Nejvétsi problém Cini niz§i marze na prodaném zbozi.
Tuto moznost zvolilo 61 % respondentti (60,61 %, 20). Polovinu prodejci (51,52 %, 17)

se obava spravy dalsiho prodejniho kanalu. 36 % spolecnosti (36,36 %, 12) se pfi napojeni

&3

co vidi jako potencionalni hrozby




na online trzi§t€ obava technické narocnosti integrace. Pfi napojeni na MarketPlace
je prodejcim k dispozici onboardingovy tym, ktery jim sintegraci pomaha. Pomoc
s integraci ovSem nenabizi vS§echny online trzi§té a mnohdy si musi poradit prodejce sam.

27 % dotazovanych spolecnosti (27,27 %, 9) wvidi jako hrozbu =ztratu kontaktu

se zakaznikem.

18 % respondentu (18,18 %, 6) uvedlo, ze se obavaji moznosti ztraty vlastnich
zakaznikll na ukor trzist€ a zavislosti na online trzisti. Mezi dalSimi potencionalnimi
problémy se vyskytovaly odpovédi: nizka transparentnost nékterych trzist (15,15 %, 5),
absence podrobnych statistik (naptf. pomoci Google Analytics) (12,12 %, 4), zpozdéna
doba vyplaty (12,12 %, 4), absence odborné pomoci pro zadkazniky pii vybéru zbozi/sluzby
(9,09 %, 3), Castéjsi chybovost portalu ¢i webovych stranek MarketPlace (9,09 %, 3). Tti
procenta respondentd (3,03 %, 1) wuvedlo, Zzeseobava problému svyrobcem
¢i dodavatelem. 3 % spolecnosti (3,03 %, 1) se neobava zadnych hrozeb.

Prodejci, kteri na MarketPlace neprodavaji, ale v minulosti zde své zbozi/sluzby
nabizeli

Posledni skupinou respondentii byli prodejci, kteti na MarketPlace aktualné
neprodavaji, ale v minulosti zde své zbozi ¢i sluzby nabizeli. Jednd se celkem
0 7 % respondentt (6,84 %, 18). Tito respondenti vypliiovali celkem 11 otazek (6 Gvodni
otazek + 5 otazky zjistujici informace o zkuSenostech s MarketPlaces). V dotazniku bylo
zjistovano, jaké byly hlavni pficiny ukonéeni spoluprace s MarketPlace, délku ptusobeni
na MarketPlace, vyhody a nevyhody prodeje na online trzistich, plany do budoucna.

Graf 30: Priciny ukonceni spoluprace s MarketPlace
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Tabulka 27: Priciny ukonceni spoluprace s MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pocet | Relativni podil
Na MarketPlace jsme m¢li malo objedndvek 13 72,22 %
Sprava MarketPlace byla ¢asové ndroCna 8 44,44 %
Poplatky a provize byly vysoké 6 33,33 %
Podpora ze strany MarketPlace nebyla dostatecna 3 16,67 %
Chybovost portalu/webovych stranck MarketPlace 2 11,11 %
Ztrata vlastnich zakaznikt na ukor trzisté 1 5,56 %
Obchodni divody (napt. po dohod¢ s dodavatelem) 1 5,56 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tri Ctvrtiny prodejct (72,22 %, 13) ukoncilo spolupraci s MarketPlace
kvuli nedostatenému poctu objednavek. Dalsi problém prodejci uvedli Casovou naro¢nost
na spravu MarketPlaces (44,44 %, 8). Ttetina prodejcu (33,33 %, 6) uvedla, ze divodem
ukonceni spoluprace s MarketPlaces byly vysoké poplatky a provize. Pro 17 % spoleCnosti
(16,67 %, 3) byl jeden z problému nedostatecna podpora ze strany MarketPlace. Jako dalsi
problémy respondenti uvedli chybovost portdlu ¢i webovych stranek online trzisté
(11,11 %, 2), ztratu vlastnich zakaznik( na ukor trzist€¢ (5,56 %, 1), obchodni davody
(naptiklad po dohod¢ s dodavatelem) (5,56 %, 1).

Graf 31: Délka pusobeni na MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tti Ctvrtiny spolecnosti (72,22 %, 13), které jiz ukoncily spolupraci s MarketPlace,
zde prodavaly do jednoho roku. Pro 62 % spolecnosti (61,53 %, 8) byl hlavni problém
nedostateCny pocet objednavek. Jednalo se hlavné o prodejce nabizejici v kategoriich
domaci spotiebiCe, potraviny a alkohol ¢i zdravotnické potieby a léky. 22 % prodejca
(22,22 %, 4) na MarketPlace prodavali od jednoho do dvou let. Hlavni pfi¢inou i u téchto
partnera byl nedostatek novych objednavek. 6 % respondentd (5,56 %, 1) uvedlo,
7e na MarketPlace prodavali 3 az 4 roky. Zadna spole¢nost, ktera ukon¢ila s MarketPlaces

spolupraci, na online trzistich neprodavala vice nez 4 roky.
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Graf 32: Vyhody spoluprace s MarketPlace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
Tabulka 28: Vyhody spoluprace s MarketPlace

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni podil

Dostani se do podvédomi 8 44,44 %
Ziskani novych zdkazniki 7 38,89 %
Usetreni nakladl za propagaci 3 16,67 %
Z4dné 3 16,67 %
Zvyseni prodeju 2 11,11 %
Pomoc s logistikou 1 5,56 %
Zvyégm odebiraného mnozstvi produktii a 1 5.56 %
tim niz§i ndkupni cena produktii ’

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Stejné jako u spolecnosti, které nabizeji na MarketPlace nebo planuji na MarketPlace
nabizet, bylo zjiStovano, co vnimaly jako hlavni vyhody spoluprace s online trzisti.
Odpoveédi byly podobné jako u respondentti, ktefi na MarketPlace nabizi ¢i piipadné
planuji nabizet. 44 % respondenti (44,44 %, 8) uvedlo fakt dostani se do podvédomi.
39 % spolecnosti (38,89 %, 7) zvolilo odpoved ziskani novych zakazniki.

17 % prodejci (16,67 %, 3) wuvedlo, ze uSetfili naklady za propagaci.
17 % respondentt (16,67 %, 3) nevnimalo zadné vyhody prodeje na MarketPlace.
U 11 % spolecnosti (11,11 %, 2) doslo ke zvySeni prodeji. 6 % dotazovanych spolecnosti
(5,56 %, 1) hodnoti jako vyhody pomoc s logistikou a zvySeni odebiraného mnozstvi

produktt a tim nizsi nakupni cena produkta.
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Graf 33: Nevyhody spoluprace s MarketPlace
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Tabulka 29: Nevyhody spoluprace s MarketPlace

Moznosti odpovédi Absolutni pofet | Relativni podil

Nutnost spravovat dalsi prodejni kanal 12 66,67 %
Niz$i marze za prodaném zbozi 10 55,56 %
Technickd naro¢nost (napf. nutno integrace riiznych 9 50.00 %
ndstrojii tietich stran) S
Ztrata kontaktu se zakaznikem 8 44,44 %
Chyjb}' od‘?ornzi pomoc pro zakazniky pii vybéru 5 2778 %
zbozi/sluzby

Vysokd naroky online trzisté 3 16,67 %
Nemoznost sledovat podrobné statistiky (napf. pomoci 3 16.67 %
Google Analytics) ’
Moznost ztraty nékterych zakazniki na ukor trzisté 2 11,11 %
Zpozdéna doba vyplaty 1 5,56 %
Nizka transparentnost n¢kterych trzist’ 1 5,56 %
Logistika 1 5,56 %
Casova narocnost 1 5,56 %
Zavislost na online trzisti 1 5,56 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V predposledni  otazce byly zjistovany
s MarketPlaces. Odpoveédi byly podobné jako u respondenti, kteti na MarketPlace nabizi
Ci piipadné planuji nabizet. Pro. 67 % spoleCnosti (66,67 %, 12) predstavuje prode]
na MarketPlaces dodateCnou starost, ktera vyzaduje nutnost spravy dal§iho prodejniho

kanalu. Prodej skrz vice prodejnich kanali samoziejmé pifinasi vice administrativni
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i Casové narocnosti. V souCasné dobé€ existuje spousty placenych nastroju, které dokazi
seskupit vice prodejnich kanali do jednoho systému. Vice nez polovina respondentt
(55,56 %, 10) uvedla, ze nevyhodou je niz§i marze za prodané zbozi. Pro polovinu
spolecnosti (50 %, 9) je problém technicka naroCnost online trziS§t€¢ (muze se jednat
napfiklad o nutnost integrace raznych nastroju tietich stran). 44 % spolecnosti (44,44 %, 8)
uvedlo jako nevyhodu ztratu kontaktu se zdkaznikem.

Jako dal$i nevyhody respondenti uvedli absenci odborné pomoci pro zakazniky pfi
vybéru zbozi ¢i sluzby (27,78 %, 5), vysoké naroky ze strany online trzisté (16,67 %, 3),
absenci podrobnych statistik (napf. pomoci Google Analytics) (16,67 %, 3), moznosti
ztraty nékterych zakaznikt na ukor trzisté (11,11 %, 2). 6 % respondentd (5,56 %, 1) jako
nevyhodu uvedlo zpozdénou dobu vyplaty, nizkou transparentnost nékterych trzistich,
fedeni logistiky, Gasovou narognost &i zavislost na online trzisti. Reseni logistiky mize byt
pro nékteré prodejce problém, jelikoz ne na vSech trziStich je moznost vybrat jejich
nasmlouvaného dopravce. Prodejci jsou tim padem nuceni vybrat dopravce od online
trzisté €1 vybrat dopravce nového.

Graf 34: Plany do budoucna
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

V posledni otazce bylo zjistovano, zda prodejci, ktefi na MarketPlaces jiz nenabizi,
se na MarketPlace vrati ¢i vyzkousi jiny, nebo uz neplanuji tento obchodni model vyuzivat.
Polovina respondenti je rozhodnych, ze na MarketPlaces jiz nechtéji prodavat.
39 % prodejci (38,89 %, 7) jesté neni rozhodnutych, zda se na MarketPlace vrati
¢inikoliv. 11 % spolecnosti (11,11 %, 2) planuje vyzkouSet jiné online trziste.

2

Zadny respondent neplanuje se vratit na stejny MarketPlace, kde jiz prodaval.
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4.3 Kvalitativni Setieni

V druhé fazi zkoumani byl zvolen kvalitativni vyzkum. Konkrétné byla vyuzita
metoda strukturovaného rozhovoru. V ramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny
4 polostrukturované osobni rozhovory s experty z oblasti online MarketPlace. Respondenti
odpovidali na 15 vyzkumnych otazek diplomové prace.

Otazka ¢.1: Pro které spolecnosti jsou online MarketPlaces prevazné urcené?

Na zakladé provedeného kvalitativniho vyzkumu s experty z oblasti e-commerce
lze konstatovat, ze online MarketPlaces jsou urené pro vSechny spolecnosti bez ohledu
na velikost. Respondenti se shoduji, ze online MarketPlaces jsou v soucasné dobé fenomén
a idealni zpusob, jak zvysit poCet objednavek, obrat spolecnosti, povédomi o firmeé ¢i nova
moznost rozSifeni prodeje do zahrani¢i. Vystihujici odpovéd uvadi respondent ¢. 1:
,,Online MarketPlaces jsou urcené témér pro vSechny spolecnosti, které chtéji zvysit svij
financni obrat a dostat své produkty k vétSimu mnozZstvi zdkazniki. Popripadé rozsirit své
puisobeni mimo hranice Ceské republiky” (Respondent €. 1, 2023).

Otazka ¢.2: Jakou mate zpétnou vazbu ohledné spokojenosti prodejcu na online
trzistich?

Respondenti se shodli na tom, Ze z vétsi Casti eviduji spiSe pozitivni zpétnou vazbu
ohledné¢ spokojenosti s fungovanim cCeskych online trzist. Respondenti ¢. 1 uvadi:
., Privysokém poctu partnerii se samoziejmé nelze vyhnout i technickym komplikacim
a negativni zpémé vazby. Nicméné v téchto pripadech s konkrétnimi partnery dle povahy
problému komunikuji zdstupci jednotlivych oddéleni, aby bylo negativni zpétné vazby
co moznd nejméné‘“ (Respondent ¢. 1, 2023). Respondent ¢. 2 dodava: ,, Spokojenost
se velmi odviji od toho, zda prodejci spravné funguje napojeni produktii a hlavné,
zda se mu dar'i proddavat. Pokud se prodejci dari a md néjaké prodeje, tak i kdyz ma néjaké
problémy, tak to bere jako soucdst procesu. Naopak pokud se prodejci na MarketPlace
nedari a nema Zdadné prodeje, tak neni spokojen s vécmi, které jsou normdlné obvykié “
(Respondent €. 2, 2023).

Otazka &3: Pocitujete v poslednich letech ndrist obliby online trzist v Ceské
republice? Jaky vliv na online trzi$té méla pandemie Covidu-19?

Vsichni respondenti se jednoznacné shoduji, ze online trzisté v poslednich letech
zazivaji vzrust. Velkou roli pii vyuziti MarketPlaces ma také logistika. Respondent €. 1
tika: ,, Ndriist pocitujeme jak ze stramy prodejcu, kteri chtéji své produkty dostat

na co moznd nejvyssi pocet MarketPlaces, tak ze strany zdkaznikii, kteri diky Siroké

89



nabidce produktit radi tyto MarketPlaces vyuzZivaji. “ (Respondent €. 1, 2023). Respondent
€. 3 dodava: ,,V souvislosti s riistem MarketPlaces Ize pozorovat i rist vSech typu
dorucovacich sluzeb vc. dorucovani jidla. Nejen diky témto faktoriim obliba MarketPlaces
do budoucna poroste. Prodejci oviem nesmi opomenout spravné nastaveni logistiky.
MarketPlace bez spravné zviddnuté logistiky neddva smysl. Online trzisté zcela jisté
porostou, ale tempo ristu online trzZist bude zdviset hlavné na schopnosti dorucit
(Respondent €. 3, 2023).

Respondenti se zaroveni shoduji na tom, ze pandemie Covidu-19 vzala lidem
moznost navs§tévy kamennych prodejen a urychlila rist nejen online MarketPlaces, ale celé
e-commerce.

Otazka ¢.4: Jak velka cast prodejcu a po jaké dobé ukoncéi svuj prodej na online
trziStich? Vite, jaké jsou hlavni divody ukonceni spoluprace?

Z vysledka kvantitativniho vyzkumu lze fict, Ze nejvétsi Cast prodejct skonci
piiblizn€ do 3 az 5 mésici od zahajeni prodeje. Respondenti se shoduji, ze nejcastéjsi
divody ukoncCeni spoluprace je nedostateCny pocCet objednavek, nedostateény zisk,
ukonCeni bezplatného zkuSebniho obdobi. Priblizné 10 % prodejct ukonc¢i z divodu
odchodu firmy z trhu, zruSeni firmy ¢i zméni formu podnikani.

Otazka ¢.5: Mohou prodejci néjak zpusobem ovlivnit pocet novych objednavek?

Respondenti se shoduji na tom, ze prodejci mohou ovlivnit pocet novych
objednavej prevazné cenou produkti a dopravou zdarma. Prodejci rovnéz nesmi
opomenout kvalitu obsahu produkti. Respondent ¢. 2 dodava: ,, Velkou roli pro ovlivnéni
poctu novych objedndavek maji parametry. Spousta zdkaznikit vyhleddavd produkty podile
urcitych parametri a kdyz produkt nemd vyplnéné parametry, tak produkt zdkaznik
ani nedohledd“ (Respondent €. 2, 2023).

Pro nékteré prodejce je vhodné se zapojit do vybranych marketingovych akci, které
mohou pocet objednavek ovlivnit. Respondent €. 3 dopliiuje: ,, Velmi zdvisi na promo
ndstrojich, které dané online platforma md. Hromada platforem ma nastroje,
kterymi prodejce miize promovat produkty, topovat, zviditeliiovat. Velmi dobre je to videét
na portdalech jako je Aukro a Bazos. Velmi tizce je to spojené stim, co nabidne dand

platforma“ (Respondent €. 3, 2023).
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Otazka ¢.6: Myslite si, ze je vySe poplatka a provizi za prodej na online trzistich
spravné nastavena?

Respondenti se shoduji, ze vySe poplatki a provizi je spravné nastavena.
Respondent ¢. 3 fika: ,Je nutno vzit v potaz marketingové akce a dalsi faktory,
které vstupuji do vyse poplatkit a provizi* (Respondent €. 3, 2023).

Otazka ¢.7: Pro urdité prodejce muze byt problém technicka narocnost integrace
na MarketPlaces. Snazite se témto prodejcum néjakym zpusobem pomoc?

Vsichni respondenti si plné uvédomuji naroCnost integrace na MarketPlaces,
apravé proto se online trzi§t€ snazi poskytovat podporu prodejcim nejen v prubéhu
integrace. Dle odpoveédi respondenti je prodejcum pii integraci na MarketPlaces
poskytovan individualni pfistup, ktery zahrnuje technickou pomoc, online konzultace,
listovani produktt za partnera. Online trzist€ mnohdy maji specialni dohody s integratory,
které vytesi proces onboardingu za prodejce. Podpora pfi napojeni na online trzisté
je v Ceské republice jedna z nejlepsich na svét. Oviem samotny problém nastava v ochoté
prodejcu se cokoliv ucit v piipadé, kdy narazi na prvni technicky problém.

Otazka ¢.8: Myslite si, ze nabizena podpora ze strany online trzisté je dostate¢na?

Polovina respondentt (50 %) se shoduje na tom, Ze nabizena podpora se shoduje
na tom, Zze nabizena podpora je vice nez dostaCujici. Zbyla polovina respondentd se
shoduje na tom, ze na nabizena podpory ze strany online trzisté je dostateCna. Respondent
€. 2 dodava: ,,Vzdy se da udélat néco vice, ale diilezity je pomér cena a kvalita. Pokud
budeme vice investovat do podpory, pak budeme muset zvysit poplatky a provize*
(Respondent €. 2, 2023).

Otazka ¢.9: Mohou si spolecnosti zazadat o individualni marketingovou podporu?

Vsichni respondenti se shodli na tom, ze individudlni marketingova podpora
je urena pouze pro vybrané prodejce. Respondent €. 1 uvadi: ,, bere se zde v potaz nékolik
faktoru, na kterych tato individudlni marketingova podpora zavisi jako povaha produktu,
sezonnost, kvalita obsahu partnerskych produktit atd“ (Respondent ¢.1, 2023).

Otazka ¢.10: Maji se prodejci obavat pri vyuziti online trzisté ztraty vlastnich
zakaznika na ukor trzisté?

Jednotlivé odpovédi na otazku, zda se prodejci maji obavat pfi vyuziti online trzisté
ztraty vlastnich zakazniki na tUkor trzisté, se u vSech respondenti v zékladé shodovali.
Respondenti se shodli na tom, ze pro vétSinu prodejcti online MarketPlaces neptedstavuji
hrozby ztraty vlastnich zakaznik( na ukor trzisté. Respondent €. 2 pfipousti

Ze je mozné,

2 9
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Ze v urcitych specifickych pripadech se to miiZe stdt. Zatim se nam ale tento pripad
nepotvrdil. SpiSe vzdy tu prodejci naleznou nové zakazniky “ (Respondent ¢€.2, 2023).
Otazka ¢.11: Jakymi nastroji se snazite prilakat nové prodejce?

Online trzist€¢ se dle odpovédi respondentti snazi prilakat nové prodejce hlavné
prostfednictvim doporuceni, placené reklamy ¢i vlastni landing page. Na zacatek prodeje
nabizi rizné akce od bezplatného zkuSebniho obdobi az po poskytnuti finan¢ni ¢astky
na zahdjeni prodeje. Respondent ¢. 4 dale dodava , spolupracujeme také s plugindri
a usporaddvame worshopy “ (Respondent ¢.4, 2023).

Otazka ¢.12: Co vSe muze online trziSté prinést svym prodejcim?

Jako hlavni faktory pfinosu online trzi§t€¢ respondenti uvadé€ji ziskani novych
zakaznikl, ziskani novych objednavek, ziskani dodatecného GMV, ziskani novych
zkuSenosti s prodejem mimo hlavni prodejni kanal, moznost rozSifeni prodeje mimo
hranice statu, moznost vyuziti fungujicich sluzeb, moznost navySeni navS§tévnosti
na vlastnim webu ¢i moznost zapojeni vybranych produkti do marketingovych kampani
bez dodatecnych nakladi. Respondent ¢. 2 navic uvadi jako jeden z dalSich ptinost online
trziSt€ ,,moznost priuceni novych véci a moznost zjistit, jak si prodejci vede v ramci
konkurence. Prodejem pres samotny e-shop tuto konkurenci nevidi. Na svém e-shopu vidi
pouze, zda prodavaji ¢i nikoliv. ZkuSenosti ziskané z MarketPlace prodeje mohou prevzit
i do vlastniho e-shopu “ (Respondent ¢€.2, 2023).

Otazka ¢.13: S ¢im prodejci musi pocitat pri vstupu na nové online trzisté, popripadé
s jakymi problémy se nejcastéji setkavaji pri vstupu na nové online trzisté?

Na zéakladé uskute¢néného kvalitativniho vyzkumu lze fict, ze prodejci pii vstupu
na novy online MarketPlace musi pocitat s urCitymi technickymi bariérami, které je mohou
v prabehu prodeje provazet. Prodejci dale museji pocitat s rozdilnou praci se systémem nez
na vlastnim e-shopu, s urCitymi legislativnimi pozadavky, danou vysi poplatk(l a provizi,
nutnosti dodrzovani VOP. Dle respondenta ¢. 3 ,, Neseznameni se s podminkami daného
MarketPlace je jednim z nejcastéjSich problémii. Pri zjistovani danych poZadavkii prodejci
ndsledné zhodnocuji, zda se jim wvibec vyplati na daném online wzZisti setrvat,
kdyz postupné zjisti, co vSe musi upravit, jak musi zménit svoje fungovdni, kolik je tomu
potreba vénovat casu “ (Respondent €. 3, 2023).

Respondent ¢. 3 dale uvadi, ze pfi vstupu na nové online trzisté musi prodejci

pocitat s ptizptisobenim nabidky. ,,Mnohdy partneri neprizpiisobi zobrazovanou nabidku
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a na online trzisti vystavi vse, ale s ohledem na provizi a na poplatky tento prodej pro né
nenti rentabilni“ (Respondent €. 3, 2023).

Otizka ¢.14: Jste si védomi néjakych hrozeb pro prodejce pri spolupraci s online
trzistém, jakym zpusobem je pripadné reSite?

Odpovédi na predposledni otazku kvantitativniho vyzkumu se u jednotlivych
respondenti liSily a zaroven vzajemné dopliiovaly. Prodejci musi splnit vSechny
legislativni pozadavky a musi pocitat se zakony, které se ho mohou pfi prodeji tykat. ,,VZdy
si partner miize udélat Spatmé jméno na trhu. Ddle zde existuje hrozby ztraty cdasti vydeélku,
zvlast pokud neprizpiisobi zobrazovanou nabidku “ (Respondent €. 3, 2023).

Respondent ¢. 1 vidi jako hrozbu pro prodejce ,,moznost odcizeni nebo nelegalni
vyuziti partnerova obsahu jako jsou napr. produktové obrdzky tireti stranou“ (Respondent
¢. 1, 2023). Respondent ¢. 4 zminuje ,, Pokud si prodejce Spatné nastavi svd ocekdvdani
a kapacity, mize se dostat do problému, kdy bude mit nespokojené zdkazniky, zejména
pokud nedodrzi nutna SLA, kvalitu a doddni“ (Respondent €. 4, 2023).

Otazka ¢.15: Proc by se prodejci méli pripojit na online trzisté?

V posledni otazce kvalitativniho vyzkumu jsou shrnuty divody, pro¢ by se prodejci
meli pfipojit na online trzisté. Jako hlavni divody respondenti uvadéji dalsi zdroj piijmu,
osloveni vétsiho poc¢tu potencionalnich zakaznikli, moznost relativné snadné expanze

na zahranicni trhy. Mezi dals$i vyhody patii moznost ziskani novych zkusenosti.
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4.4 Key study

V nasledujici kapitole je uveden ptriklad mikropodniku a velkého podniku,
ktery prodava své produkty ¢i sluzby na tfech nejvétSich Ceskych online trzistich MALL
Partner, Heureka MarketPlace a Alza MarketPlace. Jsou spocteny celkové naklady
na prodej na online trzisti. Pro kazdy MarketPlace je vypocCitany mési¢ni obrat, vySe

provize, celkové naklady a celkové trzby.

Mikropodnik

Jako prvni piiklad je zvolena fiktivni rodinna firma, u které pfevazuje internetovy
prodej, na trhu plsobi vice nez 5 let, s ronim obratem do 10 miliont K¢. Je zarazena
do kategorie mikropodnikt, které jsou definovany ro¢nim obratem do 2 miliond eur
a maximalnim pocet zaméstnanct deset. Prodejce se zabyva prodejem knih.

Spolecnost se bude napojovat na MarketPlace MALL Parter a oslovi online trzisté
se zgyjmem o spolupraci. Nasledné podepisi vSechny potiebné dokumenty a domluvi
si podminky spoluprace. Jelikoz spoleCnost nabizi do sta produktl, rozhodne
se pro manualni nahrani produktt. Online trzist€ MALL Partner navic pfi manualnim
napojeni nabizi svym prodejnim partnerim zalozeni prvnich sta nejprodavanéjsich
produkti zcela zdarma. Tato aktivita ze strany MALL Partner uSetii prodejci spoustu Casu.
Prodejce si pouze vyplni tabulku s pozadovanymi informace. Nasledné si doplni pocet
kust skladem a dobu dodani. Po schvaleni ze strany content a onboarding tymu muze
prodejce zacit prodavat.

Tabulka 30: Mikropodnik na MALL Partner

Pocet objednavek (za mésic) na MALL Partner 30
Primérna cena objednavky 600 K¢
Primérna cena objednavky bez DPH 496 K¢
Me¢sicni obrat 18 000 K¢
Provize 15 % z prodejni ceny pro knihy 2231 K¢
Poplatek za manualni napojeni 290 K¢
Poplatek za uskute¢nénou objednavku 270 K&
Celkové naklady MALL Partner 2791 K¢
Celkové trzby na MALL Partner 15209 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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V pripadg, ze prodejce obdrzi mésicné 30 objednavek s primérnou hodnotou 600 K¢.
Meésicni obrat ¢ini 18 000 K¢ (30 * 600 K¢). Provize pro kategorii knihy je 15 %. Prodejci
tudiz bude strzeno mé&si¢né 2231 K¢ (=[18 000/ 1,21] * 0,15). Pfi manualnim napojeni
plati prodejce meésicni poplatek za listovani 290 K¢ Dalsi poplatek je 9 K¢
za uskutecnénou objednavku. Pii obdrzeni 30 objednavek zaplati prodejce 270 K¢&
(30 * 9 K¢). Celkové naklady jsou sumou provize za prodané zbozi, mési¢niho poplatku
za listovani a poplatku za uskutecnénou objednavku. Prodejce dale bude vyuzivat sluzeb
dopravce MALL Delivery s podanim na pobocku, kde nehradi zadné poplatky. Celkové
naklady jsou 2 791 K¢ (= 2231 K¢ + 290 K¢ + 270 K¢). Celkové trzby na MALL Partner
jsou 15 209 K¢. Vypocitaji se jako meésicni obrat minus celkové naklady.

Tabulka 31: Mikropodnik na Alza MarketPlace

Pocet objednavek (za mésic) na Alza MarketPlace 30
Primérna cena objednavky 600 K¢
Primérna cena objednavky bez DPH 496 K¢
Me¢sicni obrat 18 000 K¢
Provize 15 % z prodejni ceny pro knihy 2231 K¢
Celkové naklady Alza MarketPlace 2231 K¢
Celkové trzby na Alza MarketPlace 15769 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Druhym online trzisté, které bude fiktivni spoleCnost vyuzivat, je Alza
MarketPlace. Pii napojeni na online trzist€ Alzy nehraje roli zplusob napojeni.
Na Alza MarketPlace prodavajici neplati zadné poplatky za zapojeni nebo spravu portfolia.
Prodavajici hradi pouze provizi z hodnoty prodaného zbozi, ktera u kategorie knihy
¢ini 15%. Prodejce se rozhodne nahrat produkty pomoci CSV  souboru.
P1i 30 objednavkach za meésic a primémé cené objednavky 600 K& bude meésicni obrat
¢init 18 000 K¢. Provize z hodnoty prodaného zbozi bude shodnd jako na MarketPlace
MALL Partner, tzn. 2231 K¢ Celkové trzby na Alza MarketPlace se vypocitaji jako
mesicni obrat minus celkové naklady. Celkové trzby budou pfi 30 objednavkach za mésic

a prumeérné cené€ objednavky 600 K¢ ¢init 15 769 K¢&.
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Tabulka 32: Mikropodnik na Heureka MarketPlace

Pocet objednavek (za mésic) na Heureka MarketPlace 30
Primérna cena objednavky 600 K¢
Primérna cena objednavky bez DPH 496 K¢
Megsicni obrat 18 000 K¢
Provize 8,2 % z prodejni ceny pro knihy 1 220 K¢
PPC Heureka 1390 K¢
Celkové naklady Heureka MarketPlace 2610 K¢
Celkové trzby na Heureka MarketPlace 15 390 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tretim online trzistém, které fiktivni spoleCnost bude vyuzivat je Heureka
MarketPlace. Své produkty prodejce pienese pomoci Heureka XML feedu,
ktery mu zdarma generuje jeho webovy poskytovatel. Prodejci na Heurece mohou vyuzit
placeny i neplaceny rezim. Fiktivni spolenost bude vyuzivat placeny rezim, kdy cena
prokliku (PPC) z vysledku fulltextového vyhledavani a z detailu obchodu je zpoplatnéna
cenou 2,78 K¢. Pii 500 proklicich za mésic zaplati prodejce 1 390 K¢. Druhym poplatkem
je provize z hodnoty prodaného zbozi, ktera je pro kategorii knihy stanovena na 8,2 %.
Prodejce tudiz zaplati za provizi 1 220 K¢ (=18 000/ 1,21] * 0,082). Pfi 30 objednavkach
za mesic a primérné cené objednavky 600 K¢ bude mésicni obrat ¢init 18 000 K¢. Celkové
trzby se opét spocitaji jako mési€ni obrat minus celkové néaklady. Celkové trzby

na Heureka MarketPlace pro pouzity piiklad budou 15 390 K¢&.

Velky podnik

Druhy piiklad bude uveden taktéz na fiktivni firmé, u které pfevazuje internetovy
prodej a na Ceském trhu puasobi vice jak 5 let. SpoleCnost ma roc¢ni obrat vice nez
500 miliont K¢ a fadi se do skupiny velkych podnikt, které jsou definovany ro¢nim
obratem nad 50 miliond eur a vice nez 250 zaméstnanci. Spolecnost prodava pneumatiky

na osobni automobily a fadi se do kategorie Auto-moto.
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Tabulka 33: Velky podnik na MALL Partner

Pocet objednavek (za mésic) na MALL Partner 500
Primérna cena objednavky 2500 K¢
Primérna cena objednavky bez DPH 2 066 K¢
Megsicni obrat 1250 000 K¢
Provize 8 % z prodejni ceny pro pneumatiky a disky 82 645 K&
Poplatek za API napojeni 990 K¢
Poplatek za uskuteCnénou objednavku 4 500 K¢
Celkové naklady MALL Partner 88 135 K¢
Celkové trzby na MALL Partner 1161 865 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Prvnim online trzi§tém, na kterém bude fiktivni velka spole¢nost prodavat je MALL
Partner. Jelikoz ma e-shop velky pocet produktt a zarover velky objem prodeje zvoli jako
typ napojeni API, které jim pfipravi vlastni IT oddéleni. Na online trziStt MALL Partner
pro dany priklad je pocitano, ze spolecnost mésicné obdrzi 500 objednavek s primérnou
hodnotou 2 500 K& Meésicni obrat tudiz ¢ini 1 250 000 K¢&. Provize je pro kategorii
pneumatiky adisky 8 %. Provize pfi meésiCnim obratu 1250000 K¢ je 82 645 K¢
(=[1250000/1,21] * 0,08). Za automatické listovani produkti a spravu objednavek
pomoci API napojeni prodejce zaplati mesicn€é 990 K& Za uskute€nénou objednéavku
prodejce uhradi 9 K¢. Pti 500 objednavkach za mésic ¢ini mésicni poplatek za objednavky
4 500 K¢. Celkové naklady na MALL Partner jsou 88 135 K¢. Pokud je odecten mesicni
obrat od celkovych nakladu vyjde celkova trzba na MALL Partner 1 161 865 K¢&.

Tabulka 34: Velky podnik na Alza MarketPlace

Pocet objednavek (za mésic) na MALL Partner 500
Primérna cena objednavky 2 500 K¢
Primérna cena objednavky bez DPH 2 066 K¢
Me¢sicni obrat 1250 000 K¢

I y jni ceny pro pneumati .
lgir:l;;ze 15 % z prodejni ceny pro pneumatiky a 154 959 K&
Celkové naklady MALL Partner 154 959 K¢
Celkové trzby na MALL Partner 1 095 041 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Druhé online trzi§té, na kterém bude velka fiktivni spoleCnost prodavat, je Alza
MarketPlace. Produkty bude spravovat pres XML feed, ktery jim pifipravi vlastni
IT oddéleni. Pro dany pfiklad je pocitano s pét seti objednavkami za mésic a s primérnou

hodnotou objednavky 2 500 K¢. Mési¢ni obrat bude 1 250 000 K¢&. Na Alza MarketPlace
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prodavaji hradi pouze provizi z hodnoty prodaného zbozi, kterd pro kategorii Auto-moto
¢ini 15 %. Provize 15 % pii mésicnim obratu Cini 154 959 K¢, coz jsou i celkové naklady
na Alza MarketPlace. Celkové trzby jsou 1 095 041 K¢.

Tabulka 35: Velky podnik na Heureka MarketPlace

Pocet objednavek (za mésic) na Heureka MarketPlace 500
Primérna cena objednavky 2 500 K¢
Primérna cena objednavky bez DPH 2 066 K¢
Me¢sicni obrat 1250 000 K¢
Provize 2,9 % z prodejni ceny pro pneumatiky a disky 29 959 K¢
PPC Heureka 27 800 K¢
Celkové naklady Heureka MarketPlace 57 759 K&
Celkové trzby na Heureka MarketPlace 1192 241 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Treti online trzisté, kde bude velka fiktivni spoleCnost nabizet své produkty,
je Heureka MarketPlace. Pii obdrzeni péti set objednavek za mésic s prumérnou hodnotou
2 500 K¢ cini mésicni obrat 1250 000 K¢. Provize na Heureka MarketPlace je 2,9 %
z hodnoty prodaného zbozi, coz pii daném meési¢nim obratu je 29 959 K¢&. Dalsi naklady
musi prodejce pripoCist za vyuziti placeného rezimu (PPC), kdy cena za proklik
je zpoplatnéna cenou 2,78 K& Pii 10 000 prokliki za meésic naklady na PPC jsou
27 800 K¢. Celkové naklady na Heureka MarketPlace jsou 57 759 K¢. Celkové trzby jsou
1192 241 K¢.
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5  Vysledky a diskuse

V ramci této kapitoly jsou shrnuty vysledky z dotaznikového Setieni na téma ,,Prode;
zbozi a sluzeb prostiednictvim onlinovych trzist v Ceské republice*. Vysledky jsou
diskutovany s odbornymi c¢lanky, vyzkumy a publikacemi. V neposledni fadé jsou
vypracovany navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty realizujici své obchodni

aktivity ve sledované oblasti.

5.1 Vysledky

Pomoci dotaznikového Setfenim bylo za cil provést celkové zhodnoceni prodeje
zbozi a sluzeb prostiednictvim onlinovych trzist v Ceské republice. Dotaznikové Setfeni
bylo realizovano prostrednictvim formulafe Google Forms v prubéhu listopadu 2022. Bylo
osloveno 2500 spolecnosti, které se zabyvaji internetovym prodejem a provozuji vlastni e-
shop. Dotaznik byl zcela anonymni a slouzil pouze pro ucely této diplomové prace.

Dotazniku se zucastnilo celkem 263 respondenti. Na MarketPlaces nabizejici
prodejci bez ohledu na pifevazujici obchodni aktivitu. MarketPlaces vyuzivaji podniky
bez ohledu na velikost podniku. Na online trziStich jsou jak malé a mikropodniky,
tak i sttedni avelké podniky. PocCet mikropodniki a malych podniki ovSem
na MarketPlaces vyznamné pievazuje. Online trzi§t¢ dle ziskanych dat vyuziva
62 % Ceskych spolecnosti (61,98 %, 163). Zbylych 38 % spolecnosti (38,02 %, 100)
na MarketPlace aktualn€ neni. Z toho 12,5 % spoleCnosti planuje nékteré online trzisté
vyzkouset. Necelych 7 % spolecnosti (6,84 %, 18) online trzi§t€ n€kdy v minulosti
vyzkouselo. Online trzi§t€ vyuziva ptiblizné 62 % ceskych spoleCnosti, které se vénuji
online prodeji.

Nejvyuzivangj§im Ceskym online trzi§tém je MALL Partner, které vyuziva
82 % spolecnosti (81,6 %, 133) prodavajicich na nekterém online trzisti. Nasleduje
Heureka MarketPlace a Alza MarketPlace. 70 % dotazovanych (69,94 %, 114)
je na MarketPlaces spiSe spokojena ¢i velmi spokojena. 27 % prodejci (26,99 %, 44)
je na MarketPlaces spise nespokojeno ¢i velmi nespokojeno. Pti vybéru online trzisté hraji
hlavni roli vSeobecna popularita MarketPlaces (63,19 %, 103), misto pusobeni
MarketPlace (CR/zahraniéi) (33,13 %, 54), poskytované sluzby (napi. selfbilling,
doprava, ...) (28,83 %, 47) a vySe poplatk( a provizi (25,77 %, 42). Ctyfi pétiny Geskych
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spoleCnosti (82,82 %, 135) prodavaji na MarketPlaces do dvou let. Z tohoto trendu
je k vidéni rostouci obliba nejenom ceskych online trzist’.
Téméf polovina oslovenych spoleCnosti (46,01 %, 75), které prodavaji

2 2

na MarketPlaces planuje rozsifit nabidku (pocet SKU) na stavajicich platformach
MarketPlaces. 40 % spolecnosti (39,88 %, 65) planuje stabilizovat prodej na stavajicich
online trziStich. Zuzovat nabidku na stavajicich online trzistich bude 14 % oslovenych
spole¢nosti (14,11 %, 23) nabizejici na MarketPlaces. Priblizné¢ stejné odpoveédi
zaznamenala otazka tykajici se poctu vyuzivanych MarketPlace, kdy 89 % spoleCnosti
(88,96 %, 145) bude rozsifovat (50,31 %, 82) ¢i stabilizovat (38,65 %, 63) pocet online
trzist. 11 % spolecnosti (11,04 %, 18), které nabizeji na MarketPlaces, cht&ji prode;j
ukoncit, kdy hlavnim davodem je nedostateCny pocet objednavek. Na MarketPlaces
prodejci obdrzi rizny pocCet objednavek, ktery v 32 % pfipadi (31,9 %, 52) Cini
do 10 objednavek za mésic, ve 29 % odpoveédi (29,45 %, 48) 11 az 50 objednavek
zamésic, od 101 do 500 objednavek obdrzi 11 % spole¢nosti (11,04 %, 18), vice
nez 500 objednavek za mésic ma 9 % spolecnosti (8,59 %, 14).

Pro 42 % respondentt (42,33 %, 69) je vyse provize dobra, ale vyrazné snizuje marzi
na prodaném zbozi. U pfiiblizné poloviny (46,33 %, 76) spolecnosti tvoii piijmy z prodeje
na MarketPlace do 5 % celkovych trzeb spolecnosti. Jako hlavni vyhody prodejci, ktefi
vyuzivaji MarketPlace, nebo to planuji, vnimaji dostani se do podvédomi, ziskani novych
zakaznikd, zvySeni prodejt, usetfeni naklada za propagaci a rozsifeni na novy trh. Naopak
mezi nevyhody fadi hlavné niz8§i marzi na prodaném zbozi, nutnost spravy dalSiho
prodejniho kandlu, ztratu kontaktu se zdkaznikem, technickou naro¢nost, moznost ztraty
nékterych (vlastnich) zakaznikl na Ukor trzisté a absenci odborné pomoci pro zakazniky
pii vybéru zbozi/sluzby.

Hlavni davody, pro¢ n€ktefi prodejci nevyuzivaji online trzisté jsou: soustiedéni
se na jeden prodejni kanal (napf. vlastnim e-shopem), vysoké poplatky a provize,
nevhodnost zbozi pro partnersky prodej, absence odpovidajicich online trzist' ¢i spoleCnosti
nepodporuji dany obchodni model. Polovinu prodejct, ktefi neprodavaji na MarketPlaces,
a ani to v blizké dobé neplanuji, by dle jejich vyjadfeni nic nepresvédcilo tento obchodni
model vyzkouset. 30 % spolecnosti (30,61 %, 15) by uvitalo pomoc s integraci produkti,
22 % dotazovanych spolecnosti (22,45 %, 11) by si chtélo vyzkouSet prodej na urcitou

dobu bez poplatka a provizi.
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Prodejci nejcastéji ukoncuji prodej na MarketPlaces z divodu nedostatecného poctu
novych objednavek. Dalsi pfi¢inou je ¢asova naro¢nost spravy online trzisté, vyse poplatkt
a provizi, skonCeni bezplatného zkuSebniho obdobi. VétSina prodejca, ktefi prodej
na MarketPlace ukoncili, prodavali na online trzisti do jednoho roku. V piipadé,
ze spolecnost prodej na online trzi§ti ukonci, jiz vétSinou neplanuje do budoucna tento
obchodni model vyuzivat. Tyto data potvrzuji i jednotlivé odpovédi respondentd
kvalitativniho vyzkumu, dle kterych ukonci nejvétsi Cast prodejct svuj prodej do 3 az 5
mesict od zahajeni prodeje.

Respondenti kvalitativniho vyzkumu se shodli na tom, ze online trzi§t€ jsou uréené
pro vSechny prodejce bez ohledu na velikost podniku. MarketPlaces je v soucasné dobé
fenomén a jeho ristu vyznamné pomohla pandemie Covidu-19. Prodej na online trzistich
predstavuje idealni zpusob pro podniky, jak zvysit poCet objednavek, obrat spolecnosti,
povédomi o firmé & nova moznost rozsifeni prodeje do zahrani&i. V Ceské republice
panuje spise spokojenost prodejct s fungovanim online trziSt. Na ovlivnéni poctu novych
objednavek ma nejvétsi vliv cena, doprava zdarma a vyplnéni vSech parametru.

Respondenti se zaroveri shoduji na tom, ze pro nekteré prodejce mize byt narocna
integrace na MarketPlaces, a proto se online trzi§té snazi poskytovat maximalni podporu.
Podpora spociva v individualnim pfistupu, nékteré trzisté nabizi i listovani produkti
za partnera ¢i maji online trzisté specialni dohody s integratory. Podpora pfi napojeni
na online trzisté je v Ceské republice jedna z nejlepsich na svété. Dle nazort respondentl
je podpora ze strany online trzi§t' dostatecnd. Tato odpovéd je v rozporu s odpoveédi
36 % prodejcu, ktefi prodavaji na MarketPlace a uvitali by lepsi podporu ze strany trzisté.
Je ovSem nutné podotknout, jak zminuji respondenti kvalitativniho vyzkumu, ze prodejci
Casto nemaji ochotu se cokoliv ucit v ptipadé jakéhokoliv technického bloku a casto
oCekavaji vyfeSeni problému ze strany online trzist€. Respondenti se zaroveni shoduji
natom, ze prodejci musi pocitat suritymi technickymi bariérami, které je mohou
v prubéhu prodeje provazet. Dale prodejci museji pocitat s rozdilnou praci se systémem
nez navlastnim e-shopu, surCitymi legislativnimi pozadavky, danou vysi poplatki
a provizi, nutnosti dodrzovani VOP.

Dle respondentti kvalitativniho vyzkumu online trzi§t€ nepredstavuji hrozbu ztraty
vlastnich zakaznik na ukor trzist€. Prodejci ovSem musi pocitat s legislativni pozadavky
a urCitymi zakony, které se jich mohou tykat. Pfi $§patném nastaveni produktd zde existuje

iriziko ztraty Casti vydélku. Naopak online trzist€ muize prodejcim poskytnout nové

101



zakazniky, objednavky, dodateCny zisk, zkuSenosti s prodejem mimo hlavni prodejni
kanal, moznost rozsifeni prodeje mimo hranice statu, moznost vyuziti fungujicich sluzeb,

¢i moznost navySeni nav§tévnosti na vlastnim webu.

5.2 Diskuse

Autofi Ryan, Sun a Zhao (2012) uvadéji, ze online MarketPlaces zaznamenaly
v poslednich letech vyznamny rast. Ke stejnému zavéru dospéli i vyzkumnici
ze spolecnosti Mirakl (2021). Vzrastajici oblibu online trzist je mozno vidét i z dat
ziskanych dotaznikovym Setfenim. Kolektiv autori eBooku (BaseLinker, 2023) fika,
Ze vyrazny narust obliby online trzist zacal s pandemii Covidu-19. Stejny poznatek
vyplyva z vysledkd dotaznikového Setfeni provedeného autorem prace a také z vysledki
polostrukturovanych rozhovori s odborniky z oblastni MarketPlace. Obchodni model
online MarketPlaces spociva ve zprostfedkovani obchodu mezi kupujicim a prodavajicim,
kde online trzisté slouzi jako zprostiredkovatel.

Kurzok (2021) akceleraci online trzist vidi zejména diky omezeni pohybu obcant
anaslednym samotnym omezenim kamennych pobocek. V dobé Covidu-19 se jednalo
ojediny zpusob prodeje pro vétSinu prodejci. Velky problém zaroven nastal
i s nedostupnosti zbozi v nékterych kategorii. ZvySujici trend rustd MarketPlaces byl
zfetelny i na rdstu obratu online trzist jako je Amazon ¢i eBay. Samotny Amazon snizil
v dobé pandemie rozpocCet na marketing a zaroven kapacita skladi Amazonu by za hranici
(Kurzok, 2021).

Autofi Ryan, Sun a Zhao (2012) ptredpokladaji, ze vyuzitim online trzist prodejce
ziska pristup k vétSimu segmentu zakaznikt. Vyhodu pfistupu k velkému segmentu
zakaznikd vnima i 59 % Ceskych prodejct prodavajici na online trzistich.

Ryan, Sun a Zhao (2012) dale ptedpokladaji, ze pfi zachovani vSech podminek
spotiebitelé upfednostni nakup na online trzistich pred nakupem na samotnych webovych
strankach maloobchodnika. S timto faktem souvisi i obavy 23 % prodejct nabizejicich své
produkty a sluzby na nékterém online trzisti, ze prodejci hrozi riziko ztraty nekterych
(vlastnich) zakaznikd na ukor trzisté. Tuto potencionalni hrozbu vyvraci kolektiv autort
eBooku (BaseLinker, 2023), kdy zékaznici jsou zpravidla loajalni ke svym vybranym
platformam, a to predev§im diky jejich jednoduchosti, pohodli a bezpecnostni siti, kterou
poskytuje. Hrozbu zaroven vyvraci respondenti kvalitativniho vyzkumu, ktefi fikaji,

ze MarketPlaces pro vétSinu prodejct nepiedstavuji riziko kanibalizace zakaznika na ukor
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trzisté. Pripoustéji ovSem, ze specifické pripady, kdy partnefi upfednostni jako prodejce
online trzisté¢ nez samotny e-shop. Tyto pfipady jsou ovSem velmi vyjimecné a v praxi
se Casto nestavaji.

Autofi Ryan, Sun a Zhao (2012) dale fikaji, ze prodejci na online trzistich zpravidla
plati dva zakladni poplatky, a to pravidelného mési¢niho poplatku za listovani produkta
adale provizi zhodnoty prodaného zbozi. Dle provedeného vyzkumu vyplyva,
ze 61 % prodejct nabizejicich své produkty a sluzby na online MarketPlaces, vnima vysi
poplatka a provizi jako pfili§ vysoké a uvitali by nizsi poplatky a provize. Stejny nazor
maji autofi eBooku (BaseLinker, 2023), ktefi fikaji, ze poplatky Ceskych online trzist' patii
spiSe k tém vyssim. Pro 52 % prodejct, ktefi aktualné na MarketPlaces neprodavaji, ale
planuji se zapojit, hraje vyznamnou roli pfi vybéru nového online trzisté vyse poplatkl a
provizi. Respondenti kvalitativniho vyzkumu ovSem vysi poplatki a provizi hodnoti jako
adekvatni a odpovidajici. V zemich, kde MarketPlaces jsou vice roz§ifené, zpravidla nizsi
poplatky a provize.

Dle Dvorakové (2021) 62 % vesSkerych obchodnich ¢innosti na internetu probiha pies
online trzi§t€. Coz koresponduje s daty provedeného vyzkumu autorem prace, kdy 62 %
Ceskych spoleCnosti vyuziva sluzeb nékterého online MarketPlace. Nejoblibengjsi Ceské
trzist€ jsou dle Dvorakové (2021) MALL, Alza a Heureka. Stejny vysledek byl ziskan
vyzkumem autora, kdy 82 % spoleCnosti vyuzivajici n€které online trzi§t€ nabizi své
produkty a sluzby na MALL Partner, 45 % na Heurece a 23 % na Alze. Dvorakova (2021)
dale tika, Ze prodejci vyuzivaji online MarketPlaces zejména k osloveni novych zakaznika
¢i rozsifeni prodeje do zahranii. Ke stejnym vysledkd dosel i autor prace, kdy 67 %
spolecnosti online MarketPlaces vyuziva k dostani se do podvédomi, 59 % prodejct
k ziskani novych zakaznik, 49 % ke zvySeni prodeji, 30 % kuSetieni naklada
na propagaci a 24 % prodejcu k rozsifeni prodeji na novy trh.

Dle vyzkumu spolecnosti Mirakl (2021) dvé tfetiny spotiebiteli preferuji nakupovani
na online trzisti. Pro 70 % dotazovanych vyzkumu spole¢nosti Mirakl (2021) predstavuji
online MarketPlaces nejpohodInéjsi zptisob nakupovani. Tyto data jsou v rozporu s autory
eBooku (BaseLinker, 2023), kdy v CR se podil prodejii ptes online trzisté je do 10 %,
coz je jeden z nejnizsich podila v Evropé. Tento rozdil je zpusoben rozdilnym rozvinutim
online MarketPlaces v Ceské republice a ve svété. Online MarketPlaces v Ceské republice
maji velky technicky a procesni nedostatky a od svétovych MarketPlaces se stdle maji

co ucit.
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Dle Adama Kurzoka (2021) vyhody MarketPlaces spoCivaji zejména pfi rozsifeni na
novy trh nemusi prodejce se registrovat k DPH dané zemé& a nasledné zakladat ucet nebo
budovat nové brand. Velkou vyhodou je vyuziti zavedené infrastruktury online trzisté.
Respondenti kvalitativniho vyzkumu autora prace dopliiuji, ze mezi vyhody online
MarketPlace patii dale moznost zvySeni poctu objednavek, obratu spolecnosti, povédomi
o firmé.

Zvysujici se oblibu online MarketPlaces je mozné vidét nejen na zvySujicich
se obratech, ale také na zvySujicim se pocCtu online trzi§t. V poslednim roce svoje online
trzist€ zalozili spoleCnosti jako Kaufland, H&M, Decathlon a dalsi. Do budoucna
se da oCekavat narist novych online trzist. I proto Kurzok (2021) oznaCuje soucasnou
dobu za dobu marketplacovou. Trzisté pokracuji v nabirani nejenom Ceskych prodejca,
ale také 1 téch zahrani¢nich, které mohou zalit prodavat své produkty pod ovéfenym

prodejcem (Kurzok, 2021).

5.3 Navrhy a doporuceni

V ramci této podkapitoly jsou sestrojeny navrhy a doporuceni pro podnikatelské
subjekty realizujici své obchodni aktivity v ramci prodeje na online trzistich.

Prvnim dualezitym krokem pro prodejce pii vstupu na online trzisté je vybeér
spravnych online trzist. Kazdy online MarketPlace ma svoji specifickou skupinu
zakaznikd. Neékteré online trzist€ mohou mit i1 urCité zaméfeni jako je napiiklad prodej
obleceni (napt. Zalando). Ne vSechno zbozi je tudiz vhodné pro vSechny online trzisté.
Z tohoto davodu je nutné provést dikladny prizkum trhu a jednotlivych online trzist.

Pfi vstupu na online trzist€¢ je nutné provést vstupni analyzu, kdy je nutné
zanalyzovat trh a ceny konkurence. Zaroven je nutné posoudit vhodnost produktu
pro koncovy trh (napt. prodej lyzi v Egypté nebude uspéSny). Analyzu je mozné provést
jak vnitinimi zdroji firmy, tak ji outsourcovat na externi spolecnost. V ptipad¢, ze prodejce
je zaroven samotnym vyrobcem a B2B prodejcem, je nutné zvazit, zda prodejem na online
MarketPlaces neohrozi své B2B vztahy.

Vétsina online trzist' pro identifikaci zbozi pouziva produktové kody jako EAN,
ISBN ¢i UPC. To mnohdy ulehCuje prodejci zalistovani samotnych produktd. Prodejci
je tudiz doporudeno zajistit si dané identifikatory. Pro zalozeni EAN je v Ceské republice
nejlepsi kontaktovat spolecnost GS1. Za zalozeni EAN kodu nésledné prodejce hradi

poplatek.
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Pii listovani novych produktd na online trzi§t€ je doporuceno doplnit co nejvice
produktovych informaci, které zadkaznika presvédci k nakupu a uleh¢i mu samotny nakup.
Pokud zakaznik u produktu nema dostatek informaci, pak je mozné, ze dany produkt bude
hledat jinde a nakoupi ho u konkurence. Proto je prodejcim doporuceno vyplnit co nejvice
produktovych informaci, parametri, kvalitnich fotografii, zakonnych a legislativnich
produkt. Pfi prodeji nejen na online trzistich by prodejce nemél opomenout dilezité
informace jako je napftiklad u obleCeni velikostni tabulka, slozeni materialu, zemi pavodu.
Kazda kategorie ma svoje specifika a je dulezité mit vyplnéné vSechny nalezitosti. Uvedeni
klicového slova do nazvu produktu ovliviiuje dohledatelnost produktu a tim jeho prodeje.
Stejn¢ dulezité je vyplnéni vSech volitelnych parametri. Zakaznici Casto v praxi
vyhledavaji produkt ptes parametry a v pfipadé, kdy produkt nema vyplnéné parametry
zvyhledavani zcela vypadne. Nedostatecna produktova data ¢i problém s exportem
produktovych informaci na online trzisté€ je problém spousty prodejct. Proto pro prodejce
je velmi dulezité zkontrolovat si kompletnost vSech produktovych informaci a v pripade
problému pozadat o pomoc internetové trzi§t€ Ci externi spoleCnosti zabyvajici
se prenosem dat.

V piipadé€ rozhodnuti rozsifeni prodeje na nové trhy je online trzisté skvély zpusob,
jak otestovat dany trh, funkcénost logistickych procest do zahrani¢i. Pfi prodeje
na zahranicnich trzich je nutné mit produktové informace v jazyce koncového trhu. K tomu
prodejci mohou platformy jako je Conviu, Xemel, BaseLinker a dalsi, které pomohou
prodejci s prekladem produktovych dat. V piipad€, ze prodej na novych trzich bude
uspesny, je to prilezitost pro prodejce vstoupit na dana trh 1 se samotnym e-shopem.

Pfi prodeji na online trzistich je nutné mit spravné nastavenou logistiku. Mnohdy
se prodejcim stava, ze prodava produkt za nejnizSi cenu, ale vySe dopravného
je pro zakaznika piili§ vysoka a upfednostni nakup produktu, ktery je o néco drazsi, ale ma
niz§i cenu dopravy. Velkou roli hraje pro zakaznika 1 termin dodani. V pfipadg,
kdyz se rozhoduje, od kterého obchodnika produkt koupit, upfednostni produkt s kratsi
dobou dodani. To v nékterych piipadech nemusi hrat ve prospéch preprodejcim zbozi,
které zbozi objednavaji az po obdrzeni objednavky. OvSem 1 stakovymi prodejci
se na MarketPlaces je mozné setkat a pro nekteré kategorie je i tento obchodni model
uspésny (napf. nabytek). Existuje i moznost outsourcingu logistickych procesi mimo

firmu. Nékteré online trziste jako napiiklad Amazon nabizi vlastni fullfillment.
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Pfi prodeji na online trzi§tich ma prodejce stanovené limity, které musi dodrzovat.
Je v zgmu prodejce tyto limity dodrzovat. At uz se jednd o termin dodani, procento
zruSenych objednavej, feSeni reklamaci, dobu odpovédi. V pifipadé opakovaného
nedodrzovani téchto lhit muze vést kriznym sankcim ze strany online trzisté
az po blokaci uctu.

Nesmirné dulezité je jesté pred samotnym prodejem na online trzi§ti pfizpusobit
nabizené produkty/sluzby dané platformé a zemi. Potfebné je i prizptusobit nabidku
vzhledem k danym poplatkim a marzi. Online trzist€¢ ma vyhodu, ze prodejce si predem
muze spocitat, kolik mu muze prodej daného produktu ¢i sluzby na online trzisti vydélat.
V ptipadé, kdy by prodejce chtél prodaval produkt v hodnoté 10 K¢ naptiklad na platforme
MALL Partner, byl by prodej pro né& ztratovy. MALL Partner si uctuje 9 K¢
za provedenou objednavku plus provizi zhodnoty prodaného zbozi, ktera se lisi
v zavislosti na kategorii. Do nakladi by bylo dale nutné pfipoCist mési¢ni poplatek
za listovani produktt, ktery se lisi v zavislosti na typu napojeni. Z toho davodu je nutné
dané produkty na platformach online trzisté nenabizet ¢i vytvorit balicky po vice kusech.

Velkou vyhodou online MarketPlaces je, ze se prodejci nezavazuji na online trzisti
setrvat urcitou dobu. Pokud bude pro né prodej pres MarketPlaces neuspésny a nebude
spliiovat jejich ocekavani, mohou se z n& kdykoliv odhlasit. Pokud si vSak prodejci vse
dobfe nastavi, nastavi si od prodeje na MarketPlaces spravné ocekavani, nemaji co ztratit.
Jedinou ztrata muze byt vynalozeny Cas a naklady vynalozené na integraci produktu

na online trzisté.
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6 Zavér

Diplomova prace se vénovala problematice prodeje zbozi a sluzeb prostfednictvi
onlinovych trzigt v Ceské republice. Pro uéely vyzkumu byl proveden primarni vyzkum
formou online dotaznikového Setfeni a primarni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovortu s experty. Cilem prace bylo provedeni celkového zhodnoceni prodeje zbozi
a sluzeb prostiednictvim onlinovych trzi§t v Ceské republice. Na zakladé provedenych
vyzkumua byly vytvoreny navrhy a doporuceni na zlepSeni pro podnikatelské subjekty
realizujici své obchodni aktivity ve sledované oblasti. Zarovenn byly sestaveny
a zkalkulovany modely malych a velkych firem napojujici se na Ceské online trziste.

Z vysledki provedeného vyzkumu lze konstatovat, ze online nakupovani
se v souCasné dobé stalo béznou soucasti nasich zivotl. Potvrzuje to i fakt, ze 6 z 10
Ceskych spolecnosti, jejichz hlavni pfedmétem Cinnosti je prodej zbozi a sluzeb, prodava
na nekterém online trzisti. Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze online trzisté jsou dobrym
zpusobem, jak zvysit obraty spoleCnosti, prilakat nové zakazniky, uSetfit za propagaci
Cirozsifit prodej na nové trhy. Zaroven jsou Ceské online MarketPlaces prilezitosti,
jak si pro zacatek vyzkouset funkcnost logistickych procest, pfipravenost na narast novych
objednavek, vyzkousSeni technické naroCnosti napojeni na MarketPlaces a zpracovani
objednavek. Mezi vyhody lze dale zafadit nizké vstupni investice, rychlé zahajeni prodeje,
budovani vlastni znacky, rozsdhla logisticka sit, fungujici marketingovad propagace,
moznost rozs§ifeni prodeje na nové trhy, ziskani novych zakaznikd, otestovani potencionalu
novach trha, bezzavazkova spoluprace. Prodejce pfi prodeji na online trzisti nemusi mit
vlastni internetovy obchod. Pfi vyuziti online trzist€ ziska prodejce velkou zakaznickou
zakladnu, kterou svymi produkty muze oslovit. Webové stranky online MarketPlact byvaji
Casto uzivatelsky bezbariérové a pristupné.

Mezi nejvyuzivanéjsi Ceské online trzi§té patii MALL Partner, které vyuziva 8 z 10
spolecnosti prodavajich na nékterém online trzisti. Nasleduje Heureka MarketPlace a Alza
MarketPlace. 70 % prodejct jsou spiSe ¢i velmi spokojeni s fungovanim Ceskych online
trziSt. Pfi vybéru online trzisté hraji hlavni roli v§eobecna popularita MarketPlaces, misto
pisobeni MarketPlaces (CR/zahraniéi), poskytované sluzby a vyse poplatkG a provizi.
Mezi hlavni davody, pro¢ prodejci ukoncuji prodej je nedostateCny pocet objednavek.
Z realizované vyzkumu oviem vyplynulo, Ze v Ceské republice je nizka ochota prodejcti

vénovat spravé MarketPlaces dostateCny c¢as.
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Mezi nevyhody prodejci fadi niz§i marzi na prodaném zbozi, nutnost spravy dal§iho
prodejniho kanalu, ztratu kontaktu se zédkaznikem, technickou naro€nost, moznost ztraty
nékterych zakaznik na ukor trzi$té a absenci odborné pomoci pro zakazniky pii vybéru
zbozi/sluzby.

Na modelu malé firmy, kterd prodava na online trzi§ti a ma mési¢né 30 objednavek
s pramérnou hodnotou 600 K¢, jsou vycisleny celkové trzby, které muze prodejce
dosahnout. V ramci prodeje na MALL Partner jsou celkové trzby 15209 K¢, na Alza
MarketPlace 15 769 K¢, na Heureka MarketPlace 15 390 K¢. Na druhém modelu velké
firmy, ktera prodava na online trzisti a ma mesi¢né 500 objednavek s primérnou hodnotou
2500 K¢, jsou taktéz vycisleny celkové trzby, které mize prodejce dosahnout. V ramci
prodeje na MALL Partner jsou celkové trzby 1161865 K¢ na Alza MarketPlace
1095 041 K¢, na Heureka MarketPlace 1 192 241 K¢. V pripadé, kdy se prodejcim
na online trziStich podafi ziskat urCity pocCet objednavek, jedna se o dalsi dodateCny zdroj
piijmu.

Subjekty podnikajici ve sledované oblasti by se mély zaméfit na nastaveni spravné
strategie prodeje na online trzisti, vybér vhodného portfolia produktii/sluzeb, obstarani
vSech potiebnych identifikatorti (napt. EAN), ziskani podrobnych produktovych informaci,
spravné nastaveni logistickych procest, spravné nastaveni cen vyrobkd. Zaroven je velmi
dilezité dodrzovat vSechny limity stanovené online trzistém. Prodejci musi pocitat s tim,
ze prodej na MarketPlaces vyzaduje jejich urcity Cas, ktery je potieba prodeji vénovat.
Zaroven je nutna aktivni spoluprace s online trziSt€ nejen pii onboardingu produkts,
ale i v prubéhu celého prodeje.

Nesmirnou vyhodou online trzist je, ze v pfipad€, kdy prodejce nebude spokojen
s fungovanim na online trzisti, miZze se kdykoliv odhlasit. V pfipad¢€ jakychkoliv problému
s prodejem na online trzi§ti je potfeba aktivné€ fesit dany problém pifimo se svéfenym
zastupcem online trzi§té. Dle statistik a mnohych odbornikli na oblast e-commerce bude
prodej pres online trzisté v nasledujicich letech neustale rist a MarketPlace bude nejvétsi
a nejrychleji rostouci prodejni kanal. Stale vice zakaznika zacina vyhledavani jiz na online

trzisti (to znamena, ze nehledaji produkt/sluzbu na online vyhledavaci).
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Priloha 1: Produktovy Heureka XML feed

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>
<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM_ID>AB123</ITEM_ID>
<PRODUCTNAME>Nokia 5800 XpressMusic</PRODUCTNAME>
<PRODUCT>Nokia 5800 XpressMusic</PRODUCT>
<DESCRIPTION>Klasicky s plnym dotykovym uZivatelskym rozhranim</DESCRIPTION>
<URL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic/obrazek.jpg</IMGURL>
<IMGURL_ALTERNATIVE>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic/obrazek2.jpg</IMGURL_ALTERNATIVE>
<VIDEO_URL>http://www.youtube.com/watch?v=KjR7590WF7w</VIDEO_URL>
<PRICE_VAT>6000</PRICE_VAT>
<HEUREKA_CPC>5, 8</HEUREKA_CPC>
<MANUFACTURER>NOKIA</MANUFACTURER>
<CATEGORYTEXT>Elektronika | Mobilni telefony</CATEGORYTEXT>
<EAN>6417182041488</EAN>
<PRODUCTNO>RM-559394</PRODUCTNO>
<PARAM>
<PARAM_NAME>Barva</PARAM_ NAME>
<VAL>&erna</VAL>
</PARAM>
<DELIVERY_DATE>2</DELIVERY_DATE>
<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>CESKA_POSTA</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>120</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>120</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>
<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>PPL</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>90</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>120</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>
<ITEMGROUP_ID>EF789</ITEMGROUP_ID>
<ACCESSORY>CD456</ACCESSORY>
<GIFT>Pouzdro zdarma</GIFT>
<EXTENDED_WARRANTY>
<VAL>36</VAL>
<DESC>Zéruka na 36 mésici</DESC>
</EXTENDED_WARRANTY>
<SPECIAL_SERVICE>Aplikace ochranné félie</SPECIAL_SERVICE>
<SALES_VOUCHER>
<CODE>SLEVA20</CODE>
<DESC>Sleva 20% po zadani kédu do 31.12.2021!</DESC>
</SALES_VOUCHER>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>
</SHOPITEM>
</SHOP>

Zdroj: Heureka.cz, 2007
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Piiloha 2: VySe provize MALL Partner dle kategorii

Provize z Provize z
Kategorie Podkategorie | prodejni ceny Kategorie Podkategorie prodejni ceny
Auto-moto 15% Mobily, navigace | Piislusenstvi k mobilim 15%
Auto-moto Pneumatiky 8% Obleceni, moda 18 %
Bilé zbozi o o
(velké) 12% Obleéeni, méda | $perky a hodinky 18%
Don}ac1w 14 % }?C. noFc?booky a 8%
spotiebice kancelaf
PC, notebooky a <
0, 0,
Domdcnost 17% kancelar Kanceléiské potieby 15%
PC dopliiky, pfislusenstvi k pocitacum,
pokladnim systémum, tabletim,
15% tiskarnam a skeneram, spotiebni 10 %
Nabytek, PC, notebooky a material pro tiskarny a skenery, platna
Domdcnost matrace kancelaf k projektoriim, sitové prvky
PC, notebooky a
0, > 0,
Drogerie 18% kancelaf Brasny, batohy 18%
Filmy 15 % Potraviny a ndpoje 15 %
Filmové o o
Filmy obleceni 18% Pro déti 20%
Filmov¢ <o o
Filmy picdméty 15% Pro dti Hracky 20%
Foto 12 % Pro déti Détsky pokoj, détskd kosmetika 15%
Herni zéna 12 % Pro déti Pro maminky 18 %
Herni o o
Herni zéna prislusenstvi 15% Sport, outdoor 16%
Herni
predméty a 15% 18 %
Herni zéna dopliky Sport, outdoor Sportovni obleceni
Hermni zéna Herni obleceni 18 % Sport, outdoor Rybaérské potieby 15 %
Hobby a zahrada 16 % Sport, outdoor Rybaiské obleceni, obuv a dopliiky 18 %
Hobby a zahrada | Aku nafadi 12 % Sport, outdoor Rybaiské poticby 10 %
Hudba 15 % Sport, outdoor Cyklo 12 %
Hudebni néstroje 12 % Sport, outdoor Cyklistické obleceni 18 %
Chovatelské o <o
potieby 18% Sport, outdoor Kolobézky, elektrické kolobézky 15%
Knihy 15 % Sport, outdoor Vitaminy, mineraly, antioxidanty 15%
Slovniky, o o
Knihy ucebnice 10% Televize a audio Meteostanice, teplomery 15%
auto HiFi, AV receivery, bezdratové
reproduktory, diktafony, HiFi a
gramofony, kabely, mikrosystémy,

15% minisystémy, MP3/MP4 pichravace, 15 %
radia, radiobudiky, radiomagnetofony,
reprosoustavy, sluchatka, soundbary,

Krasa a parfémy Televize a audio domaci kina
Antény, Blu-Ray a DVD prehravace,

18 % mulp_me'd1avlrm Cf:ntra. lnapajem kab-el)z, 8%

napajeni, pfislusenstvi video, satelitni
Krasa a parfémy | Erotické zbozi Televize a audio technika, set-top boxy, televizory
Krasa a parfémy | Parfémy 12 % Zazitkové poukazy 8 %
Mobily, 8% , 15 %
navigace Zdravi
Mobily, o o
navigace SMART 15% Ostatni 20%

Zdroj: vlastni uprava dle MALL Partner, 2022

120




Piiloha 3: VySe provize Alza MarketPlace dle kategorii

Kategorie Provize v % Kategorie Provize v %

Alkohol 15 Kosmetika 15
Audio/Video technika 20 Mobilni telefony 19
Auto/Moto 15 Monitory 15
Domadci poticby 20 Nabytek 18
Doméci spotfebi¢e — malé 15 Notebooky a PC 10
Doméci spotiebice — velké 13 Osvétleni 20
Drogerie 18 Parfémy 12
Ebook ¢tecky 7% 7 Potraviny 15
Foto 12 Projektory a pldtna 15
Hobby, dim a zahrada —

neelektro 20 Prislusenstvi pro pocitace a notebooky 20
Hobby, dim a zahrada — elektro 12 Piislusenstvi pro mobily a tablety 35
Hodinky a $perky 20 Sitové prvky a NAS 15
Hracky 20 SMART 15
Chovatelské potieby 18 Software 30
Chytré hodinky a naramky 15 Sport 18
Kancelafské potieby 15 Tablety 10
Kava a kdvové kapsle 20 Televize 12
Knihy 15 Tiskarny a Skenery 15
Komponenty (IT) 10 Tiskarny — spotfebni materidl 15
Konzole a hry 15

Zdroj: vlastni tprava dle Alza marketplace, 2022

121




Priloha 4: Vyse provize Amazon MarketPlace dle kategorii

Kategorie Provize z % Minimalni vy$e poplatku
Amazon De\flce 45 % $0.30
Accessories

15 % for the portion of the total sales price up to $300.00, and 8 % for any portion of the total sales $0.30
Appliances - Compact price greater than $300.00 i
Appliances — Full-size 8% $0.30
Athmotlve and 12 % $0.30
Powersports
Base Equipment 12 % $0.30
Power Tools
8 % for products with a total sales price of $10.00 or less, and 15 % for products with a total sales $0.30
Baby Products price greater than $10.00 )
Backpacks, Handbags, 15 % $0.30
and Luggage
Beauty, Health, and 8 % for products with a total sales price of $10.00 or less, and 15 % for items with a total sales price
$0.30
Personal Care greater than $10.00
Business, Industrial, o
and Scientific Supplies 12% $0.30
Clothing ?nd 17% $0.30
Accessories
0,
Computers 8% $0.30
Consumer Electronics 8% $0.30
Electronics 15 % for the portion of the total sales price up to $100.00, and 8 % for any portion of the total sales $0.30
Accessories price greater than $100.00 )
Eyewear 15 % $0.30
20 % for the portion of Sales Proceeds up to $100 (with a minimum Referral Fee of $1.00); 15 % for
any portion of Sales Proceeds greater than $100 up to $1,000; 10 % for any portion of Sales -
Proceeds greater than $1,000 up to $5,000; and 5% for any portion of Sales Proceeds greater than
Fine Art $5,000
Footwear 15% $0.30
15 % for the portion of the total sales price up to $200.00, and 10 % for any portion of the total sales
. . $0.30
Furniture price greater than $200.00
Gift Cards 20% -
8 % for products with a total sales price of $15.00 or less, and 15 % for products with a total sales n
Grocery and Gourmet price greater than $15.00
Home and Kitchen 15% $0.30
20 % for the portion of the total sales price up to $250.00, and 5 % for any portion of the total sales
. $0.30
Jewelry price greater than $250.00
Lawn and Garden 15% $0.30
Lawn Mowers and 15 % for products with a total sales price of up to $500.00, and 8 % for products with a total sales
. $0.30
Snow Throwers price greater than $500.00
Media — Books, DVD,
Music, Software, 15 % $0.30
Video
Musical Instruments o
and AV Production 15% $0.30
Office Products 15 % $0.30
Pet Supplics 15 %, except 22 % for veterinary diets $0.30
Sports and Outdoors 15% $0.30
Tires 10 % $0.30
Tools and Home 15% $0.30
Improvement
0,
Toys and Games 15 % $0.30
Vldeg Games and' 15 % -
Gaming Accessories
Video Game Consoles 8% -
16 % for the portion of the total sales price up to $1,500.00; 3 % for any portion of the total sales $0.30
Watches price greater than $1,500.00 )
Everything Else 15% $0.30

Zdroj: vlastni uprava dle Amazonu, 2022
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Ptiloha 5: Dotaznikové Setfeni Prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim onlinovych trzist v
Ceské republice

Dobry den,
jsem studentem Provozné-ckonomické fakulty Ceské zemddélské univerzity a rad bych Vas
pozadal o vyplnéni dotazniku. Dotaznik slouzi pro potieby diplomové prace. Vsechny odpovedi
jsou zcela anonymni a slouzi pouze pro studijni ucely. Dotaznik se vztahuje k tématu prodeje zbozi
a sluzeb pres MarketPlace (online trzist¢). Na zaklad¢ ziskanych dat budou vytvofeny navrhy a
doporuceni na zlepSeni pro podnikatelské subjekty realizujici své obchodni aktivity ve sledované
oblasti, ktera budou zpracovana v¢. ekonomického odivodnéni. Vyplnéni dotazniku Vam zabere 5-
10 minut.
Predem Vam dékuji za spolupraci.
Jakub Mozny
*Povinné pole
Sekce 1:
Jaka obchodni ¢innost prevazuje ve VasSich aktivitach? *
eV nasich obchodnich aktivitach pfevazuje internetovy prodej
eV nasSich obchodnich aktivitach prevazuje offline prodej
e Provozujeme internetovy i offline obchod ve stejné mire
e Jina...
Jak dlouho pisobite na ¢eském trhu? =
e Do I roku
e (Odldo3let
e (Od3doS5let
e Vicenez5 let
Jaka je velikost Vaseho podniku? *
Mikropodnik (roéni obrat do 2 mil. EUR, do 10 zam¢stnancit)
Maly podnik (rocni obrat do 10 mil. EUR, do 50 zam¢stnancit)
Stfedni podnik (rocni obrat do 50 mil. EUR, do 250 zaméstnancii)
Velky podnik (ro¢ni obrat nad 50 mil. EUR, vice nez 250 zaméstnancii)
Kolik je piiblizny ro¢ni obrat Vasi spolecnosti? *

e Do 10 miliont K¢

e 11-20 milionu K¢

e 21-50 milionu K¢

e 51-100 milionu K¢

e 100-500 milionu K¢

e Vice nez 500 milionu K¢

e Nechci odpovidat
Jaky typ zbozi nabizite? *

e Auto-moto

e Bil¢é zbozi

e Domaci spotiebice

e Drogerie

e Dum a domaci potieby

e Erotické zbozi

e Hracky a détské zbozi
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e Chovatelské potieby
e Knihy, filmy, hudba
e Kancelarské a Skolni potieby
e Kosmetika a parfémy
e Mobily, PC a kancelaf
e Nabytek
e Obleceni a obuv
e Potraviny a alkohol
e Sportovni potieby (v¢. sportovniho obleceni)
e Stavebni material
o Sperky, hodinky
e TV, audio a foto
e Zbrané
e Zdravotnické potieby a I¢ky
e Jina...
Prodavate na nékterém online MarketPlace? *
e Ano, prodavame
e Ne, ale planujeme se zapojit
e Ne, ale v minulosti jsme prodavali
e Ne, a zatim se neplanujeme zapojit
Sekce 2: Prodejci, kter'i prodavaji na MarketPlace
Na jakych MarketPlace své zboZi/sluzby nabizite? *
e AliExpress

e Allegro

e Amazon
o Alza

e cBay

e Heurcka
e Kaufland
e MALL Partner (MALL)
e Pilulka

e Zalando
e Z70OOT

e Jiné:

Jak jste celkové spokojeni s fungovanim MarketPlace, na kterych své produkty/sluzby
nabizite? *

e Jsme velmi spokojeni

e Jsme spiSe spokojeni

e Jsme spiSe nespokojeni

e Jsme velmi nespokojeni

e Nemame jednoznacny nazor
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Co hralo hlavni roli pii vybéru danych MarketPlace? *
e Doporuceni
e Misto pasobeni MarketPlace (CR/zahranigi)
e Nabizena marketingova podpora ze strany MarketPlace
e Poskytované sluzby (napf. selfbilling, doprava, ...)
e Vyse poplatku a provizi
e Zamgéreni dancho MarketPlace
e Vseobecna popularita MarketPlace
e Zpusob napojeni
o Jiné:
Jak dlouho prodavate na platformach MarketPlace? *
e Méné nez 1 rok
e 1-2roky
e 3-4roky
e Déle nez 4 roky
Co planujete s Vasim sortimentem na platformach MarketPlace? *
e Planujeme udrZovat (stabilizovat) prodej na stavajicich platformach MarketPlace
e Planujeme rozsifeni nabidky na stavajicich platformach MarketPlace
e Planujeme zuzeni nabidky na stavajicich platformach MarketPlace
Jaké mate dalSi plany ohledné prodeje na MarketPlace? *
e Budeme se soustfedit na prodej na stavajicich MarketPlace
e Rozsifime prodej o nové MarketPlace
e Ukoncime prodej na MarketPlace
Jak profitabilni je pro Vas prodej na MarketPlace? *
e Vyse provize je dobra a jen minimalné sniZuje nasi marzi
e VysSe provize je pfijatelna, ale vyrazné snizuje nasi marzi
e Vyse provize je vyssi, proto je nase marze nizka
e Vyse provize je vysoka, prodavame t¢méer bez vlastni marze
e Vyse provize je neakceptovatelna, spoluprace se nevyplaci
e Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemtizeme posoudit
Kolik priumérné mési¢né obdrzite objednavek pres platformy MarketPlace? *
e Do 10 objednavek za mésic
e 11-50 objednavek za mésic
e 51-100 objednavek za mésic
e 101-500 objednavek za mésic
e Vice nez 500 objednavek za mésic
e Nechci uvadét
e Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemtizeme posoudit
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Jaky podil na obratu Vasi spoleCnosti tvori prijmy z prodeje pi‘es MarketPlace? *
Podil trzeb z MarketPlace tvofi:

Do 5 % trzeb

6-10 % trzeb

11-25 % trzeb

26-50 % trzeb

Vice nez 50 % trzeb

Nechci uvadét

Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemlizeme posoudit

Co hodnotite jako VYHODY spoluprace s MarketPlace? *

Dostani se do podvédomi

Zvyseni prodeju

Ziskani novych zakazniku

Rozsifeni na novy (napf. zahrani¢ni) trh

USetfeni nakladi za propagaci

Pomoc s logistikou

Dostani se do podvédomi zakazniku

Zvyseni odebiraného mnozstvi produktii a tim nizsi nakupni cena produkti
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemiizeme posoudit

Jiné:

Co hodnotite jako NEVYHODY spoluprice s MarketPlace? *

Nizsi marze na prodaném zbozi

Ztrata kontaktu se zakaznikem

Nutnost spravovat dalsi prodejni kanal

Technicka naro¢nost (napf. nutno integrace riznych nastroju tfetich stran)
Moznost ztraty nékterych (vlastnich) zakazniku na tukor trziste

Zavislost na online trzisti

Nemoznost sledovat podrobné statistiky (napf. pomoci Google Analytics)
Nizka transparentnost n¢kterych trzist

Vysoka naroky online trzisté

Zpozdéna doba vyplaty

Chybovost portalu/webovych straneck MarketPlace

Chybi odborna pomoc pro zakazniky pfi vybéru zbozi/sluzby

Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemtizeme posoudit

Jiné:

Co byste na MarketPlace chtéli vylepSit? *

Lepsi podpora ze strany MarketPlace

Vice kategorii sortimentu

Nizsi poplatky/provize

Lepsi marketingova podpora

Castgjsi vyplata za provedené objednavky

Funkcnost portalu/webovych stranck MarketPlace
Zatim jsme na MarketPlace kratce, nemiizeme posoudit
Jiné:
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Sekce 3: Prodejci, kteri neprodavaji na MarketPlace, ale uvazuji o tom
Na jakych MarketPlace planujete své zbozi/sluzby nabizet? *
e AliExpress

e Allegro

e Amazon
o Alza

e cBay

e Heurcka
e Kaufland
e MALL Partner (MALL)
e Pilulka

e Zalando
e 700T

o Jiné:

Co hraje hlavni roli pfi vybéru MarketPlace? *
e Doporuceni
e Misto pasobeni MarketPlace (CR/zahranigi)
e Nabizena marketingova podpora ze strany MarketPlace
e Poskytované sluzby (napf. selfbilling, doprava, ...)
e Vyse poplatku a provizi
e Zamg¢ieni daného MarketPlace
e Vseobecna popularita MarketPlace
e Zpusob napojeni
o Jiné:
Co ocekavate od spoluprace s MarketPlace? *
e Dostani se do podvédomi
e Ziskani novych zakazniku
e Rozsifeni na novy (napf. zahraniéni) trh
e  USetfeni nakladii za propagaci
e Zvyseni prodeju
e Pomoc s logistikou
e Dostani se do podvédomi zakazniku

e Zvyseni odebiraného mnozstvi produkti a tim nizsi nakupni cena produktu

o Jiné:
Co vidite jako hrozby spoluprace s MarketPlace? *
e Niz$i marze na prodaném zbozi
e Ztrata kontaktu se zakaznikem
e Nutnost spravovat dalsi prodejni kanal

e Technicka naro¢nost (napf. nutno integrace ruznych nastroju tietich stran)

e Moznost ztraty nékterych (vlastnich) zakazniku na ukor trzisté
e Zavislost na online trzisti

e Nemoznost sledovat podrobné statistiky (napf. pomoci Google Analytics)

e Nizka transparentnost n¢kterych trzist
e Vysoka naroky online trzisté
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e Zpozdéna doba vyplaty

e Chybovost portalu/webovych stranck MarketPlace

e Chybi odborna pomoc pro zakazniky pti vybéru zbozi/sluzby

o Jiné:
Sekce 4: Prodejci, ktefi neprodavaji na MarketPlace, ale uvazuji o tom
Jaké byly hlavni diivody ukonceni prodeje zboZzi a sluzeb na MarketPlace? *

e Chybovost portalu/webovych stranck MarketPlace

e Na MarketPlace jsme méli malo objednavek

e Sprava MarketPlace byla ¢asové narocna

e Poplatky a provize byly vysoké

e  Obchodni davody (napt. po dohod¢ s dodavatelem)

e Podpora ze strany MarketPlace nebyla dostate¢na

e Ukonceni spoluprace ze strany MarketPlace

e Pozastaveni ¢innost (napf. z divodu sezénnosti)

e Jiné:
Jak dlouho jste na MarketPlace prodavali? *
e Do 1 roku
e 1-2roky
e 3-4roky

e Vice nez 4 roky
Jaké byly hlavni VYHODY spoluprace s MarketPlace? *
e Dostani se do podvédomi
e Rozsifeni na novy (napf. zahrani¢ni) trh
e  USetfeni nakladii za propagaci
e Pomoc s logistikou
e Ziskani novych zakazniku
e Zvyseni odebiraného mnozstvi produkti a tim nizsi nakupni cena produktu
e Zvyseni prodeju
e Jiné:
Jaké byly hlavni NEVYHODY spoluprice s MarketPlace? *
e Niz$i marZe za prodaném zbozi
e Ztrata kontaktu se zakaznikem
e Nutnost spravovat dalsi prodejni kanal
e Technicka naro¢nost (napf. nutno integrace ruznych nastroju tietich stran)
e Moznost ztraty nékterych zakazniki na ukor trzisté
e Zavislost na online trzisti
e Nemoznost sledovat podrobné statistiky (napf. pomoci Google Analytics)
e Nizka transparentnost n¢kterych trzist
e Vysoka naroky online trzisté
e Zpozdéna doba vyplaty
e Chybi odborma pomoc pro zakazniky pfi vybéru zbozi/sluzby
e Jiné:
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Uvazujete, Ze se v budoucnu na MarketPlace vratite ¢i vyzkouSite MarketPlace jiny? *

Planujeme, Ze se na stejny MarketPlace vratime
Planujeme, Ze vyzkousime jiny MarketPlace
Na MarketPlace jiz nechceme prodavat

Jesté nejsme rozhodnuti

Sekce 5: Prodejci, kteri zatim neuvazuji o prodeji skrz MarketPlace
Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ neuvazujete o prodeji zbozi a sluzeb na MarketPlace? *

Absence MarketPlace, ktery by odpovidal naS§emu sortimentu

Chybovost portalu MarketPlace

Poplatky a provize jsou prili§ vysoké

Nedostatecna marketingova podpora

Soustfedéni pouze na jeden prodejni kanal (vlastni e-shop ¢i kamenna prodejna)
Vysoka konkurence na MarketPlace

Vysoké naroky ze strany MarketPlace

Vysoka vstupni investice pfi vstupu na MarketPlace

Nase zbozi neni vhodné pro partnersky prodej

Nepodporujeme dany obchodni model

Nedisponujeme dostate¢nymi znalostmi pro nahrani produkta na MarketPlace
Staci nam prodej skrz vlastni prodejni kanal

Nemame povoleno prodavat skrz MarketPlace (napf. dle dohody s dodavatelem)
Nechceme sdilet informace o prodejich

Jiné:

Co by Vasi spole¢nost presvédcilo k prodeji zbozi a sluzeb pies MarketPlace? *

Moznost vyzkouset si prodej na urcitou dobu bez poplatku a provize
Lepsi ¢lenéni webovych stranek MarketPlace (kategorie, parametry, ...)
Pomoc s integraci produkti na MarketPlace

Moznost pifimé komunikace se zakaznikem

Lepsi marketingova podpora

Moznost upravy vstupnich podminek (napf. prodlouzeni zaruéni doby)
Nizsi naklady na nastroje tietich stran (napf. automatizace skladi)

Nic

Jiné:
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Priloha 6: Rozhovor s respondentem ¢. 1

Otdzka ¢.1: Pro které spolecnosti jsou online MarketPlaces prevdzné urcené?

Online MarketPlaces jsou urCené téméf pro vSechny spoleCnosti, které chtéji zvysit svij
financni obrat a dostat své produkty k veétSimu mnozstvi zakaznik(. Popfipadé rozsifit své
pusobeni mimo hranice Ceské republiky. Z benefiti této spoluprace mohou té€zit jak veétsi
spolecnosti se silnym brandem, tak i spole¢nosti mensi, které pii vybraném typu napojeni
mohou nabizet své produkty, aniz by méli vlastni e-shop.

Otdzka ¢.2: Jakou mate zpétnou vazbu ohledné spokojenosti prodejcii na online trzistich?

Z vétsi Casti evidujeme pozitivni zpétnou vazbu ze stran naSich partnert. Pfi vysokém
poctu partnert se samoziejmé nelze vyhnout i technickym komplikacim a negativni zpétné
vazbé. Nicméneé vtéchto piipadech skonkrétnimi partnery dle povahy problému
komunikuji zastupci jednotlivych oddéleni, aby bylo negativni zpétné vazby co mozna
nejméné. Partnerd, od kterych mame pozitivni zpétnou vazbu je aktualné mnohem vice
a velka ¢ast z nich na online MarketPlaces nabizeji své produkty jiz nékolik let.

Otdzka & 3: Pocitujete v poslednich letech nariist obliby online trzist v Ceské republice?
Jaky viiv na online trzisté méla pandemie Covidu-19?

Rozhodné ano. Nartst pocitujeme jak ze strany prodejct, ktefi chtéji své produkty dostat
na co mozna nejvyssi poCet MarketPlaces, tak ze strany zakazniki, kteti diky Siroké
nabidce produktt radi tyto MarketPlaces vyuzivaji.

Pandemie Covid-19 hrala vyraznou roli v propagaci MarketPlaces a online prodeje obecné.
Diky restrikcim a uzavieni kamennych prodejen si zakaznici po celé CR vypéstovali navyk
k nakupu online a tento navyk pfetrval i po znovuotevieni kamennych prodejen.
MALL MarketPlace v pribéhu pandemie navic pomahal nabizet zbozi i spoleCnostem,
které do té body neméli vlastni e-shop a spoléhali se spiSe na kamenné pobocky.
Pro spousty spolecnosti to byla viibec prvni zkuSenost s online prodejem a predpokladam,
Ze u této varianty zustali i po ukonceni vladnich restrikci.

Otdzka c¢.4: Jak velka cdst prodejcii a po jaké dobé ukonci sviij prodej na online trzistich?
Vite, jaké jsou hlavni ditvody ukoncent spoluprace?

Presné Cisla, kolik procent partnerti a po jaké dobé bohuzel osobné neznam. Hlavni divody
ukonceni spoluprace jsou nizké nebo nulové prodeje, nedostatek kapacit na obsluhu dalsich
prodejnich kanalt ¢i ukonceni podnikani.

Otdzka ¢.5: Mohou prodejci néjak zpiisobem ovlivnit pocet novych objednavek?

Pro navySeni poctu objednavek se mohou prodejci po konzultaci se svym obchodnim
zastupcem zapojit do vybranych marketingovych akci, které mohou pocet objednavek
ovlivnit. Zakaznici v CR jsou také velice citlivi na ceny produktd a piipadné slevy.

Otdzka ¢.6: Myslite si, Ze je vySe poplatkii a provizi za prodej na online trziStich spravné
nastavend?

Megsi¢ni poplatky za listing produkti a poplatky za vzniklou objednavku nejsou nijak
vysoké. VEtsi problém vybranym partnerdm zpusobuji provize (marze) na jednotlivé
kategorie, které jsou definovany ve VOP. U vybranych kategorii se ob¢as potkavame s tim,
Ze by se Casti partnerd po zaplaceni uvedené provize prodej na MarketPlaces finan¢né
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nevyplatil. V pfipadé, ze se jedna o atraktivni produkty, je mozné se domluvit s obchodnim
zastupcem na individualnich podminkach (snizenych poplatki nebo provizi).
Proto si myslim, Ze jsou aktualni vySe poplatk(i nastaveny spravng.

Otdzka ¢.7: Pro urcité prodejce muzZe byt problém technicka ndrocnost integrace
na MarketPlaces. SnaZite se témto prodejciim néjakym zpiisobem pomoc?

Ano, pomoc s technickymi problémy tykajici se integrace na MarketPlace feSi vybrany
tym. Kazdy ¢len tymu ma na starosti podporu urceného portfolia partnert, kdy s partnerem
nebo integratorem fesi vznikajici dotazy tykajici se technické integrace. Troufam si tvrdit,
ze podpora pri feSeni technické integrace je na nasem MarketPlace jedna z nejlepsich,
na kterou lze v CR i ve svété narazit. K partnerim je zde snaha pfistupovat individualng,
v ptipad€ potieby nabizet online konzultace nebo pfimo pomoc s listovanim produktii
za partnera.

Otdzka ¢.8: Myslite si, Ze nabizend podpora ze strany online trzisté je dostatecna?

Urcité ano. Jak jiz jsem zmifioval vySe, podpora je ze strany MarketPlace vice nez
dostacCuji. Podpora prodejcim je poskytovana ze strany akvizi¢nich obchodnikd,
onboardingu tymu, operations ¢i KAMu jiz na produkci. Podpory pro partnery je vice
nez dost.

Otdzka ¢.9: Mohou si spolecnosti zazddat o individudlni marketingovou podporu?

Kazdy partner ma k dispozici reten¢niho obchodnika, ktery ma za ukol pomoci s co mozna
nejvysSimi prodeji. Ve vybranych piipadech je tedy mozné se domluvit i na individualni
marketingové podpofe. Nicméné se zde bere v potaz n€kolik faktord, na kterych tato
individualni marketingova podpora zavisi jako povaha produkti, sezonnost, kvalita obsahu
partnerskych produktt atd.

Otdzka ¢.10: Maji se prodejci obavat pri vyuZiti online trZisté ztraty viastnich zakazniku
na ukor trzisté?

Vidél bych to spiSe naopak. Jednotlivym partnerim prodavajicich na MarketPlace
platformé se spise stava to, Ze se jim diky nabidce svych produkti na MarketPlace mirné
zvy§i traffic na vlastnich webovych strankach. Zajisté se mize stat, ze si zakaznik zbozi
nakoupi spiSe na MarketPlace, ale procento téchto ptipadi nebude nijak vysoké. Ztraty
vlastnich zakaznikt bych se tedy nebal.

Otdzka ¢.11: Jakymi nastroji se snaZite prildkat nové prodejce?

Tym akvizi¢nich obchodnikt, ktery se snazi pfitahnut nové partnery. Nabidka spoluprace
prostfednictvim externich spolecnosti (telefonickd nabidka spoluprace). Landing page,
kde se mohou novy zajemci sami registrovat s pozadavkem o spolupraci. Marketingové
kampané — televizni reklama, reklama v tisku, online reklama, rozhlasova a venkovni
reklama.

Otdzka ¢.12: Co vSe miizZe online trzisté prinést svym prodejciim?

Zejména se jedna o novy prodejni kanal, kde se prodejce mize porovnat napiimo
s konkurenci. MarketPlace pfinese svym prodejcim zvySeni finan¢niho obratu, nové
objednavky, navySeni navstévnosti na vlastnim webu, snadna moznost rozsifeni za hranice,
moznost zapojeni vybranych produkti do marketingovych kampani bez dodate¢nych
nakladi.

131



Otdzka ¢.13: S ¢im prodejci musi pocitat pri vstupu na nové online trzisté, popripadé
s jakymi problémy se nejcastéji setkdvaji pri vstupu na nové online trzisté?
Pfi vstupu na online MarketPlaces by méli novy prodejci pocitat primarné s velkou
konkurenci. Diky Siroké nabidce podobnych/stejnych produkti mohou byt pocatecni
prodeje nizsi. Dalsi komplikaci pfi startu prodeje je zafazeni produkti ve webovém
katalogu. Poradi zobrazeni produkti urCuje algoritmus na zakladé vybranych parametrt,
mezi které patii i navstévnost produktového detailu a prodeje produktu. Nové piidané
produkty jsou tak z pocatku zarazeny vétsinou na konci nabidky a do poptedi se dostavaji
az na zaklad¢ provedenych objednavek nebo navstévnosti. Pokud tedy partner nabizi pouze
mensi portfolio produktii, mize mit z pocatku problémy s prodeji.
Otdzka c. 14: Jste si védomi néjakych hrozeb pro prodejce pri spoluprdci s online trzistém,
Jjakym zpiisobem je pripadné resite?
Hrozbou pro partnery muze byt napf. odcizeni nebo nelegalni vyuziti partnerova obsahu
jako jsou napf. produktové obrazky treti stranou. Aby se produkty mohly zobrazovat
v marketingovych nebo Google kampanich, museji byt min. ivodni produktové obrazky
poskytovany bez vodoznakt nebo loga. Po odstranéni téchto bezpecnostnich prvki je pak
mozné produktovy obrazek =zneuzit tfeti stranou na vlastni potifebu (prezentace
profesionalnich produktovych fotek na vlastnim webu atd.). Pokud se tak stane, partnefi,
kteti maji vyhradni pravo na vyuziti vybraného obsahu tesi tyto prestupky pravnimi kroky.
Otdzka ¢.15: Proc by se prodejci méli pripojit na online trzisté?
Primarnimi divody za mé zistavaji distribuce vlastnich produkti mezi co nejvétsi pocet
zakaznikl, mozné navySeni ziski zprodeji na vice platformach a moznost relativné
snadné expanze na zahranicni trhy.

Ptiloha 7: Rozhovor s respondentem ¢. 2

Otdzka ¢.1: Pro které spolecnosti jsou online MarketPlaces prevdzné urcené?

MarketPlace je urCeny pro vSechny spoleCnosti, kteti chtéji dalsi prodejni kanal, dalsi pole
pusobnosti. MarketPlace mohou vyuzivat jako dalSi prodejni variantu. MarketPlace
jeurCeny pro vSechny spolecnosti, které se rozhodnou prodévat pies internet. Existuji
vyjimky, zejména spolecnosti, které maji specifické zbozi, které je predevsim pro dalsi
firmy, ty se na MarketPlace neuplatni. Problém mohou mit i prodejci s luxusnim zbozi.
Pokud ovSem od MarketPlace neoCekavaji generovani vysokych ziski a MarketPlace
budou mit jako dopliikovy prodejni kanal, je MarketPlace vhodny i pro n¢.

Otdzka ¢.2: Jakou mate zpétnou vazbu ohledné spokojenosti prodejcii na online trZistich?
VCR zpétna vazba ohlednd spokojenosti prodejci na MarketPlace neni $patna.
Spokojenost se velmi odviji od toho, zda prodejci spravné funguje napojeni produktt
a hlavné, zda se mu daii prodéavat. Pokud se prodejci dafi a ma né&jaké prodeje, tak 1 kdyz
ma n¢jaké problémy, tak to bere jako soucast procesu. Naopak pokud se prodejci
na MarketPlace nedafi a nema zadné prodeje, tak neni spokojen s vécmi, které jsou
normalné obvyklé. Primérna spokojenost je pomérné vysoka. Na naSem online trZiSti
je MPS hodné vysoké. Okolo 50 % spokojenosti s lidmi, okolo O se systémy, ale jedna
se o béznou hodnotu, jelikoz systémy jsou o néco nize nez komunikace s lidmi.
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Otdzka & 3: Pocitujete v poslednich letech nariist obliby online trzist v Ceské republice?
Jaky viiv na online trzisté méla pandemie Covidu-19?

Ja osobné vnimam v souCasné dobé druhou vinu. V dobé pandemie byl velky narust
spoleCnosti, které chtéli prodavat pies online trziste, jelikoz to byl jejich jediny zptsob
prodeje. Nasledné nastal tipadek ohledné€ novych firem na MarketPlaces. Nyni je druha
vlna, jelikoz si firmy zacali uvédomovat, ze je stagnace na trhu a jednd se o druhou
moznost prodeje a hledaji nové prileZitosti. Za mé tedy ano, nardst tu pocituji a vnimam
ho ted’.

Otdzka c¢.4: Jak velka cdst prodejcii a po jaké dobé ukonci sviij prodej na online trzistich?
Vite, jaké jsou hlavni ditvody ukoncent spoluprace?

Nejvetsi Cast (priblizné 40 %) prodejct ukonci svij prodej na MarketPlace do 3-5 mésict
od zahajeni prodeje. Hlavni divod jsou nulové prodeje. Nasledny odchod prodejca
v nasledujicich meésicich a rocich je poCet odchozich partneri minimalni.
Jedna se napiiklad o odchod z trhu, zruSeni firmy, zména podnikani, pficemz na téchto
diivodech skonéi piiblizné 10 % prodejct. Cast firem ma problém s finanénim zdravim a je
prodej ukoncen ze strany MarketPlace a dle odhadi se jedna o 5 % spolecnosti.

Otdzka ¢.5: Mohou prodejci néjak zpiisobem ovlivnit pocet novych objednavek?

Ur¢ité ano. Prodejci mohou ovlivnit pocet objednavek cenou, dopravou zdarma, nabidkou
nejsirsiho portfolia. Velkou roli pro ovlivnéni po¢tu novych objednavek maji parametry.
Spousta zakaznikd vyhledava produkty podle urCitych parametri a kdyz produkt nema
vyplnéné parametry, tak produkt zdkaznik ani nedohleda.

Otdzka ¢.6: Myslite si, Ze je vySe poplatkii a provizi za prodej na online trziStich spravné
nastavend?

Co mam moznost srovnat s ostatnimi MarketPlaces, tak za mée rozhodné ano. Poplatky jsou
adekvatni v poméru vynalozenych naklada.

Otdazka ¢.7: Pro urcité prodejce muzZe byt problém technickd ndrocnost integrace
na MarketPlaces. SnaZite se témto prodejciim néjakym zpiisobem pomoc?

Ano, snazime se jim maximalné usnadnit praci na MarketPlace. Partnerim s manualnim
napojeni mame moznost pomoc se zalistovanim produkti a nastavenim uctu. Plné
si uvédomuje narocnost integrace na MarketPlaces. Existuji 1 specialni dohody
s integratory, kdy je prodejcim pfi vyuziti sluzeb integratorti poskytovana sleva.

Otdzka ¢.8: Myslite si, Ze nabizend podpora ze strany online trzisté je dostatecna?

Vzdy se da udélat néco vice, ale dulezity je pomér cena a kvalita. Pokud budeme vice
investovat do podpory, pak budeme muset zvySit poplatky a provize. Pokud
MarketPlaces chce mit portfolio svych firem, pak je nutné mit podporu na adekvéatni
urovni.

Otdzka ¢.9: Mohou si spolecnosti zazddat o individudlni marketingovou podporu?

Mohou, ale je otazka ceny do ¢eho chtéji investovat.

Otdzka ¢.10: Maji se prodejci obavat pri vyuZiti online trZisté ztraty viastnich zakazniku
na ukor trzisté?

Je mozné, ze v urcitych specifickych pripadech se to mize stat. Zatim se nam ale tento
pfipad nepotvrdil. SpiSe vzdy tu prodejci naleznou nové zakazniky. V globalnim pohledu
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zni odpoveéd’ ne, nemusi se toho obavat. Vzdy se samoziejmé naleznou né¢jaké vyjimky,
ale to jsou vétsinou prodejci specialniho zbozi.
Otdzka ¢.11: Jakymi nastroji se snaZite prildkat nové prodejce?
Nové prodejce se snazime prilakat akcemi na zacatku prodeji, vstupni balik sum, za kterou
si prodejce zaplati ur¢itou podporu, pfipadné doCasné snizeni marzi, aby si prodejce mohl
vyzkouSet, jak na MarketPlaces fungovat. Existuje 1 moznost rozSifena marketingova
podpora, kterou aktualn€ nase spole¢nost nevyuziva.
Otdzka ¢.12: Co vSe miizZe online trzisté prinést svym prodejciim?
Krome novych trhi, také moznost vstupu do zahranic¢i, coz pro nékteré prodejce muze byt
dobré lakadlo. Dle mého nazoru se i nau¢i spoustu novych véci a mohou zjistit,
jak si prodejci vedou v ramci konkurence. Prodejem prfes samotny e-shop tuto konkurenci
nevidi. Na svém e-shopu vidi pouze, zda prodavaji ¢i nikoliv. Nékdy MarketPlace muze
prodejci usnadnit marketingovou podporu. Zde velmi zélezi, kolik financi investuji
dovlastniho e-shopu. ZkuSenosti ziskané =z MarketPlace prodeje mohou prevzit
i do vlastniho e-shopu. Hlavni lakadlo je moznost ziskani novych finan¢nich prostredka.
Otdzka ¢.13: S ¢im prodejci musi pocitat pri vstupu na nové online trzisté, popripadé
s jakymi problémy se nejcastéji setkdvaji pri vstupu na nové online trzisté?
Prodejci musi pocitat s technickymi bariérami a v nastaveni, jak to vSe ma fungovat
na daném trzisti. Rozdilnd prace s objednavkami nez u prodejce na e-shopu. Je nutné
pocitat i s urCitou legislativou a samoziejmé sjazykem dané zemé&. Online trzisté muze
prodejci poskytnout urcité zakladni noty, ale prodejce musi pocitat suritou praci
na jeho strané. Nefunguje prenos jedna ku jedné, tak jako to ma na svém e-shopu.
Napojeni na MarketPlaces rozhodné neni bez prace.
Otdzka c. 14: Jste si védomi néjakych hrozeb pro prodejce pri spoluprdci s online trzistém,
Jjakym zpiisobem je pripadné resite?
Urcité jsou véci, na které se prodejce musi pripravit ohledné legislativy. Pokud se rozsifi
prodej, tak prodejce musi pocitat, ze existuji zakony, které se ho mohou tykat. Nutné
je evidovani zbozi, pokud jde zbozi ptes hranice. Je nutné si i uvédomit daniové aspekty.
Otdzka ¢.15: Proc by se prodejci méli pripojit na online trzisté?
Jedna se o dalsi zdroj pfijmu. Online trzi§té maji v&t§i mnozstvi zakaznikd. Cim vétsi
trziste, tim vetsi moznost potencionalnich zakaznika.

Priloha 8: Rozhovor s respondentem €. 3
Otdzka ¢.1: Pro které spolecnosti jsou online MarketPlaces prevdzné urcené?

V CR jsou MarketPlaces prevazné urené pro spolecnosti, které o sob& cht&ji zvysit
povédomi a zaroven pro spolecnosti, které chtéji rozsifit prodejni kanaly o nové moznosti.
MarketPlace v ramci CR neni tolik dominantni typ prodeje. Ve srovnani kupiikladu
s Polskem a zemi plsobnosti Amazonu je rozhodovani firem jiné. V téchto zemich
je rozhodovani spolecnosti jiné, jelikoz velké procento lidi zde vyuziva MarketPlaces
ke kazdodennimu nakupovani. Pro nékteré firmy v téchto zemi jsou tudiz MarketPlaces
must have, proto aby pln€ mohli napojit potencional firmy.

Otdzka ¢.2: Jakou mate zpétnou vazbu ohledné spokojenosti prodejcii na online trzistich?
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V soucasnou dobu neni MarketPlace v Ceské republice tolik dominantni. Rekl bych, Ze zde
plati klasické Paretovo pravidlo. To znamena, ze 20 % spolecnosti tvoii 80 % obratu online
trzi§té€. Pro hromadu firem je to méné zisku, nez ocekavali. Pro zbylou cast prodejct, které
maji kvalitni produkty a cenové dostupné, se muze jednat o velmi atraktivni kanal prodeje.
Cesky zakaznik je hodné soustiedény na cenu, mén& poté na kvalitu. Je tedy &ast
spokojenych partnert, které nabizi produkty, které zakaznika zajimaji a zbyli partnefi
mohou byt nékdy zklamany a MarketPlaces nesplni jejich o¢ekavani.

Otdzka & 3: Pocitujete v poslednich letech nariist obliby online trzist v Ceské republice?
Jaky viiv na online trzisté méla pandemie Covidu-19?

Narust zde urcité je. Lidé chtéji sehnat vSe na jedné nakupni strance. Lidé se stale vice udi,
ze dané webové stranky existuji. Specifické e-shopy na konkrétni produkty jsou lehce
na ustupu. Vzdy se ovSem najde segment a zbozi, které zakaznik bude muset nakoupit
v klasické kamenné prodejné (napf. vruty, Sroubky) a MarketPlace pfi nabidce daného
zbozi by nehral zadny smysl. V souvislosti s ristem MarketPlaces l1ze pozorovat i rist
vSech typt dorucovacich sluzeb v¢. doruovani jidla. Ochota lidi hledat zbozi klesa a roste
jejich pohodinost. Nejen diky témto faktorim obliba MarketPlaces do budoucna poroste.
Prodejci ovSem nesmi opomenout spravné nastaveni logistiky. MarketPlace bez spravné
zvladnuté logistiky nedava smysl. Online trzisté€ zcela jist€ porostou, ale tempo rustu online
trzi$t bude zaviset hlavné na schopnosti dorucit zbozi v¢as. Pandemie Covidu-19 sebrala
lidem moznost zajit do kamenné pobocky a byli nuceni hledat zbozi online. Pandemie
sebrala lidem moznost zajit do kamenné pobocky a ukazala vyhody online nakupovani
a zaroven dostupnosti v§eho online.

Otdzka c¢.4: Jak velka cdst prodejcii a po jaké dobé ukonci sviij prodej na online trzistich?
Vite, jaké jsou hlavni ditvody ukoncent spoluprace?

Spousta partnerti nesleduje samotny pocet objednavek a MarketPlace si nechava jako
vedlejsi prodejni kanal. V pripadé, Ze online trzisté nechce po prodejci spousty prace navic,
tak vétSinou prodejci nemaji tendenci ukoncovat prodej. Z toho divodu zase tolik partnert
zonline trzist neodchazi. Osobné se setkavame s odchody kvili novym vSeobecnym
obchodnim podminkam, ukonceni subvence dopravy. Dalsi z davodid je ukonceni
bezplatného zkusebniho obdobi. Nejcastéjsim divodem odchodem prodejct z online trzist
je nedostatecny pocet objednavek a nedostateCny zisk.

Otdzka ¢.5: Mohou prodejci néjak zpiisobem ovlivnit pocet novych objednavek?

Ano, ale velmi z&visi na promo nastrojich, které dané online platforma ma. Hromada
platforem ma nastroje, kterymi prodejce muze promovat produkty, topovat, zviditeliovat.
Velmi dobfe je to vidét na portalech jako je Aukro, Bazos, ... Velmi uzce je to spojené
s tim, co nabidne dana platforma. Naptiklad MALLu zde tolik moznosti neni. V ramci
MALLu je mozné se zapojit do marketingové kampané, kterou prodejci nabidne
obchodnik.

Otdzka ¢.6: Myslite si, Ze je vySe poplatkii a provizi za prodej na online trziStich spravné
nastavend?

Myslim si, ze je to spojené s rozSifenim MarketPlaci v dané zemi. V piipadé zemi,
kde jsou MarketPlaces uspésné a maji velké zisky mohou jit online trzist€ s cenou poplatkt
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a provizi smérem dolu. Zaroven je nutné do ceny promitnou, co vSe online trzisté pro své
partnery dela. Je nutno vzit v potaz marketingové akce a dalsi faktory, které vstupuji
do vyse poplatka a provizi.

Otdzka ¢.7: Pro urcité prodejce muzZe byt problém technicka ndrocnost integrace
na MarketPlaces. SnaZite se témto prodejciim néjakym zpiisobem pomoc?

Ano, snazime. OvSem nejvétsi bariéra je zde ochota prodejcu se cokoliv ucit v piipadé, kdy
narazi na prvni technicky blok. Tim, ze prodejci v online trzisti nevidi obrovsky
potencional, tak nemaji takovou chut’ onboarding dokon¢it. MALL jako jeden z mala navic
disponuje technickym oddélenim, které prodejce provadi celym procesem onboardingu.
V ostatnich zemi je standardni, ze se prodejce zaregistruje a scelym procesem
onboardingu si musi poradit sam. Technickd podpora v zahrani¢i byva nadstandardem,
ktera je vétSinou zpoplatnéna.

Otdzka ¢.8: Myslite si, Ze nabizend podpora ze strany online trzisté je dostatecna?
Nejenom dostateCna, ale piijde mi, Ze je vétsi, nez by musela byt. Materiali je tolik
dostupnych na to, pokud partner chce, aby to zvladnul sam. Nejvét§i problém tedy je,
ze prodejci tomu nechtéji vénovat potiebny Cas, ktery by byl potieba.

Otdzka ¢.9: Mohou si spolecnosti zazddat o individudlni marketingovou podporu?

Vramci trhu mohou, vramci na$i je to urcené predev§im pro specifické firmy,
které generuji urcity obrat. Takze odpoveéd’ zni ano.

Otdzka ¢.10: Maji se prodejci obavat pri vyuZiti online trZisté ztraty viastnich zakazniku
na ukor trzisté?

Toto je velmi specifické dle segmentu a véci, co prodejce prodava. VétSina prodejca
se nema &eho obavat. Cim §irsi je zabér e-shopu, tim vétsi je pravdépodobnost, Zze online
trzi§t€ mohou kanibalizovat nékteré vlastni zakazniky. Ve vétSiné piipadi vSak online
trziSt€ pfinesou nové zakazniky.

Otdzka ¢.11: Jakymi nastroji se snaZite prildkat nové prodejce?

Nejlepsi je vzdy doporuCeni. Nasledné velkou roli hraje placené PR, obecné reklamy,
prace akvizi¢niho tymu.

Otdzka ¢.12: Co vSe miizZe online trzisté prinést svym prodejciim?

Nové zakazniky, dodatecné GMV, nové zkuSenosti s prodejem mimo hlavni prodejni
kanal, moznost rozsifeni prodeje mimo hranice statu.

Otdzka ¢.13: S ¢im prodejci musi pocitat pri vstupu na nové online trzisté, popripadé
s jakymi problémy se nejcastéji setkdvaji pri vstupu na nové online trzisté?

Kazdé online trzist¢ ma sva specifika. Pfi vstupu na online trzist€ musi prodejce
odsouhlasit VOP, které ve skute¢nosti az 90 % necte. Neseznameni se s podminkami
daného MarketPlact je jednim z nejcastéjSich probléma. Pii zjistovani danych pozadavka
prodejci nasledné zhodnocuji, zda se jim vibec vyplati na daném online trzisti setrvat,
kdyz postupné zjisti, co vSe musi upravit, jak musi zmeénit svoje fungovani, kolik je tomu
potfeba vénovat Casu. Druhou véc, kterou si prodejci neuvédomuji je piizpusobeni
nabidky. Mnohdy partnefi nepfizplisobi zobrazovanou nabidku a na online trzisti vystavi
vSe, ale s ohledem na provizi a na poplatky tento prodej pro né neni rentabilni.
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Otdzka c. 14: Jste si védomi néjakych hrozeb pro prodejce pri spoluprdci s online trzistém,
Jjakym zpiisobem je pripadné resite?
Vzdy si partner muze udélat Spatné jméno na trhu. Dale zde existuje hrozby ztraty Casti
vydélku, zvlast pokud nepfizpusobi zobrazovanou nabidku. Velkou vyhodou online trzist
je moznost odhlaSeni. V pfipadé, kdy prodejce neni spokojen s fungovanim na online
trzist, vzdy ma moznost prodej ukoncit.
Otdzka ¢.15: Proc by se prodejci méli pripojit na online trzisté?
Pii spravném nastaveni a pii spravné volbé nabidky to muze byt pro prodejce dobra
zkuSenost v konkurenci s jinymi obchody. Dale je to pfisun novych penéz, moznost
roz§ifeni do zahrani¢i.

Priloha 9: Rozhovor s respondentem ¢. 4

Otdzka ¢.1: Pro které spolecnosti jsou online MarketPlaces prevdzné urcené?

Pro vSechny e-shopy bez ohledu na velikost. Online trh a Marketplace je aktualné
fenomén, kdo na ném neni jako by nebyl. Byt na Marketplace je uz v dnesni dobé skoro
nutnost.

Otdzka ¢.2: Jakou mate zpétnou vazbu ohledné spokojenosti prodejcii na online trzistich?
Obchodnici vnimaji Marketplace jako dalsi moznost prodejniho kanalu. Ve vétsiné piipada
vnimame pozitivni zpétnou vazbu. Vzdy existuji urcité nedostatky, na kterych se snazime
pracovat.

Otdzka ¢&.3: Pocitujete v poslednich letech ndriist obliby online trzist v Ceské republice?
Jaky viiv na online trzisté méla pandemie Covidu-19?

Ano, Marketplace zaziva boom. VSichni chtéi délat Marketplace a trh bude brzy
presyceny. Na online trh a trzit€ méla pandemie znacny dopad. E-shopy, které mély
kamenné pobocky zaviené, musely rychle hledat nové prodejni kanaly a online trh nékteré
s nich zachranil.

Otdzka c¢.4: Jak velka cdst prodejcii a po jaké dobé ukonci sviij prodej na online trzistich?
Vite, jaké jsou hlavni ditvody ukoncent spoluprace?

Pokud ma prodejce dobry content a zajimavé produkty, tak se udrzi. Mdj odhad je 1-2
roky. Ukonceni spoluprace a jejich davody jsou rizné. Mnoho e-shopt se po covidu
potyka s nedostatkem zbozi na skladé. Dalsi divod je kapacita na strané
partnera a pak pomér vynalozenych nakladu do integrace, ktera se jim poté po Case
nevyplati, pokud nemaji ocekavané prodeje.

Otdzka ¢.5: Mohou prodejci néjak zpiisobem ovlivnit pocet novych objednavek?

Urcité mohou zapracovat na svém contentu a nutnych pozadavcich, které by z pohledu
daného Marketplace mél mit. Mnoho partnerti kon¢i i na tomto divodu, Ze jejich content
neni kvalitni.

Otdzka ¢.6: Myslite si, Ze je vySe poplatkii a provizi za prodej na online trzistich spravné
nastavend?

Myslim, Ze ano. Vétsinou se vSichni drzi standartnich marzi a poplatk( na trhu a kopiruji
to.
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Otdzka ¢.7: Pro urcité prodejce muzZe byt problém technicka ndrocnost integrace
na MarketPlaces. SnaZite se témto prodejciim néjakym zpiisobem pomoc?

Ano, snazime. Spolupracujeme s pluginafi, ktefi chtéji partnery rychle napojit. Poptipade
délame vSe, co je v nasich silach.

Otdzka ¢.8: Myslite si, Ze nabizend podpora ze strany online trzisté je dostatecna?

Zalezi, jaké moznosti dany Marketplace ma. Aktualné vime, Ze partnefi Casto chtéji
odpovédi ihned a idealné chtéji podporu po telefonu. Tuto podporu ma opravdu malo
MarketPlacti. Nase podpora je dostatecna a je s ni spokojenost ze strany prodejct.

Otdzka ¢.9: Mohou si spolecnosti zazddat o individudlni marketingovou podporu?
Individualni podpory jsou nabizené pouze uréitym partneram.

Otdzka ¢.10: Maji se prodejci obavat pri vyuZiti online trZisté ztraty viastnich zakazniku
na ukor trzisté?

Nemyslim si. Jsou to dal§i moznosti kanali a mnoho partnerd nema dostateny traffic
na svuj e-shop.

Otdzka ¢.11: Jakymi nastroji se snaZite prildkat nové prodejce?

Mame specialni landing page, mame promo akce, specialni tym, ktery z databazi navolava
partnery. Déle spolupracujeme s pluginafi, usporadavame worshopy atd. ..

Otdzka ¢.12: Co vSe miizZe online trzisté prinést svym prodejciim?

Mnoho novych objednavek, dalsi prodejni kanal, osloveni novych zakaznikd, snadny
nekomplikovany prodej, jednoduchou spravu, PPC a SEO, image, zajimavé kampan¢,
sluzby, zékaznicky servis.

Otdzka ¢.13: S c¢im prodejci musi pocitat pri vstupu na nové online trZisté, popripadé
s jakymi problémy se nejcastéji setkdvaji pri vstupu na nové online trzZisté?

Ze to neni uplné zadarmo, marze, poplatky, podepsani VOP. Pogitat s vynaloZenym Gasem,
ktery budou muset vénovat integraci. Dale poté vstupni naklady na lidi, dodani kvalitniho
contentu.

Otdzka c.14: Jste si védomi néjakych hrozeb pro prodejce pri spolupraci s online trzistém,
Jjakym zpiisobem je pripadné resite?

Pokud si prodejce Spatné nastavi sva ocekavani a kapacity, mize se dostat do problému,
kdy bude mit nespokojené zakazniky, zejména pokud nedodrzi nutna SLA, kvalitu
a dodani. Pokud si prodejce Spatné rozvrhne plan a chybné naplanuje spolupraci s externi
firmou jako pomoc s integraci, muze to prodejce stat nemalé penize.

Otdzka ¢.15: Proc by se prodejci méli pripojit na online trzisté?

Prodejci jsou tlaceni drzet krok se-commerce a MarkePlace a zvySovat své prodeje.
Aktualni trend je nakupovat online.
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Ptiloha 10: Mall.cz MarketPlace— detail produktu

&5 Ceny dopravy 2 Vse o nakupu @ Profimy £ Vydejni mista 59 Kontakt Kategorie od A do Z % AKCE DNE ©
MALL.CZ Vyberte si kategorii v/ ( : 2 Priniasit T2 Kosik
vy allegro
A - Svitidla, zarovky Zéruka: 24 mésica (IC 24 mésict) Kod: 15508902

Kobi Prisazené svitidlo HALOGEN OH36L BLACK GU10 KOBI

Partnersky prode] - cenu dopravy uréuje partner

Prisazené svitidio OH36L je stropni svitidio, které je uréeno mimo jiné k osvétieni doma,
KancelaH nebo obchodnich prostor. Toto svitidio spolu s energeticky (spornou Z&rovkou
LUMILED je 10 a moderniho zdroje, ktery mizZete
nainstalovat na libovolné misto. Cely popis v

Zbozi od: LEDDO (3)

318 K¢

W.  Ziskejte dopravu ZDARMA se smarTQ (D S novou kartou za 0 K& >

)

™ 8.3.2023 na vydejnim misté Vydejni mista >

W 8.3.2023 - 9.3.2023 na vasi adrese  Moznosti dorugenl >

= -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Ptiloha 11: Mall.cz — filtr prodejce

A - Domécnost a nabytek O pPrhis "
Domécnost a nabytek 2 Prihlasit E’ Kosik
o Svitidla a Zarovky
Svitidla, zarovky
Vnitfni osvétient Ze siroké nabidky produktu z kategorie svitidla si u nas na MALL.cz vybere kazda hospodyiika i bytovy designér.
Zobrazit vice
Venkovni svitidla
Zarovky, 2AMviy {7 vnitrni osvatieni #A_ Venkovni svitidia L Zarovky, zafivky
! v
| Nejprodavanéjsi
Stinidia
Dalsich 3 v
ﬁ» 1. AUR RGB LED pasek s dalkovym oviadanim - 5 metri
Zboziod ~ Muzete mit 6.3. - 7.3. ( 199 Ké
Kupzarovky ﬂ' 2. Aga Bluetooth RGB LED pések 5m + ovladaé + zdroj
LYSNE K Mazete mit6.3.-7.3. © 339 Ké
sterix
Greatstore o 3. Aga LED pasek RGB 5 m + ovladaé + zdroj 289 K
Shumee Q$-n  Mizete mit6.3.-7.3. C (3
globo-lighting CZ Zobrazit vice v
Houseland

Domino kovani

Kancelarskepotreby.net Budte SMART® a nakupujte s dopravou ZDARMA
ExtraSTORE

LEDDO

SPECTRUM CZ Doporuéujeme  Nejnizsiceny  NejvySSiceny  Hodnoceni  Nejprodavanéjsi

ECD Germany
| —

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Priloha 12: Alza.cz MarketPlace detail produktu

Vyzkoudejte nové AlzaPlus+  Moje Alza  Pfihlasit  Pro firmy  Jak nakoupit D ~

aa’za.cz Q. Co hledéte? NapF. kabel AlzaPowe 6o € fm Kesik

Zobrazit katalog ¥ L Auto-moto Vse pro prezuti Poklice na kola VERSACO VECTOR 15" silver/black

VERSACO VECTOR 15"
silver/black

(=

50

Poklice na kola 15%, paprskové, Cemo-stfibrna barva, ABS

plast, sada dks

Skladem > 10 ks u partnera

M9 Zjistit presny termin doruceni

579,-

. Hiidat cenu @ Pridat do seznamu

Syversaco

L] Recenze Poradna a navody Parametry Foto a video

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Priloha 13: Alza.cz — filtr prodejce
@alza.cz Q. Co hledate? NapF. kabel AlzaPowe 6o @ i Kosik

Zobrazit katalog | 559-  Koupit 609,- # Koupit
o Skladem 3 ks Skladem > 10 ks skladem 1 ks

399 4556
Jen akéni a vyhodné ceny ()
Dostupnost \\\ ; 0
Vsechno zbozi (7 r\ N\ /
AS (=
y —_—
Skladem u Alza.cz (2 =
@7 Kdekoliv o ‘1’ \
BN
Stav zboi (2 42 45
@) Jennové VERSACO Stratos RC silver 15" COMPASS LIVORNO Carbon 15" COMPASS Kryty kol ARIZONA
Poklice na kola 15", paprskové, stfibré Poklice na kola 15", paprskové, &erno- BLACK 15"
barva, ABS plast, sada dks stibrn barva, ABS plast, sada 4ks Pokice na kola 15", paprskové, Eernd

barva, ABS plast, sada 4ks

Znatka
Skoda
579,- # Koupit 719,- ) Hiidat 659,- # Koupit
COMPASS
VERSACO
Dald(3 Skladem > 10 ks u partnera Do&asné nedostupné Skladem 5 ks u partnera

V3echny parametry

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Ptiloha 14: Heureka.cz MarketPlace — detail produktu

@Heureka Q Vyheurekujtesito m T okt (R Phihlasitse
Heureka > Elektronika > PoitaZe a kancel > Notebooky

TOP 18
D o

e Apple MacBook Pro MNEH3CZ/A
- 0 recenzi -
88
Diky &ipu M2 je ted jesté Sikovnéjsi neZ dfiv. Ma krasny Retina displej, FaceTime HD kameru, mikrofony
E studiové kvality, baterii aZ na 20 hodin. Pro viechny mise 13palcovy... Cely popis .
I
i Doprava 49 K¢, Skladem Q@

Garantovany nakup z CZC.cz. Vidy néco navic ?

Kde koupit Specifikace Recenze Poradna

Sefadit: Doporucené nabidky  Nejlevnéjsi  Nejlevnéjsi véetné d

i obchodu @ Vydejni mista == Filtrovat nabidky

Doporuéené nabidky (4) ?

m B Skladem-1varianta G} 99KE @) 94%-5036 recenzi Dalsfinformace 34990 K& Do obchodu

. Teracz B Skladem« 1varianta G} 59 K& 98%+ 1684 recenzi Dal3iinformace 34990 K Do obchodu

- DATNIT - B Skladem«1varianta G 59K 97%-78353 recenzi @) Shop roku 2021 - Vitéz -
34990 K¢ Do obchodu

© Autorizovany prodejce Dakfinformace

T Skladem« 1varianta G} 49KE @ 91 %494 107 recenzi <
dllegro 34990 K&
@ Autorizovang prodejce © Shop roku 2021 - Finalista  Dalsf informace Do obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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