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Zhodnoceni online obchodu s vybranym sortimentem

zboZi v kontextu pandemie Covid-19

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vlivem pandemie Covid-19 na mddni e-commerce.
Cilem diplomové prace je provést celkové zhodnoceni online obchodu s vybranym
sortimentem zbozi v kontextu pandemie Covid-19. Pozornost je dale soustfedéna na zji§téni
zmén spotiebitelského chovani z hlediska vyuzivani onlinovych prodejnich kanald.
V teoretické Casti prace jsou prostiednictvim metody zkoumani dokumenti vymezeny
zakladni pojmy v kontextu feSené problematiky. Hlavni pozornost je vzhledem k charakteru
prace zameéfena na problematiku obchodovani na internetu. Ve vlastni Casti prace je
proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni, ktery je doplnén o
polostrukturované rozhovory s provozovateli e-shopi sodévy a dopliiky v prostredi
internetu. Soucasti prace je také zpracovani pripadové studie pro piipadné ziizeni
elektronického obchodu. V zavéru prace jsou ziskané vysledky shrnuty a na jejich zakladé
jsou zpracovana obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své obchodni

aktivity ve sledované oblasti.

Kli¢ova slova: e-commerce, elektronické obchodovani, e-business, e-shop, prodejni kanal,

sortiment, spotiebitel



Evaluation of the E-commerce Platforms with a Selected

Goods during the Covid-19 pandemic

Abstract

This thesis examines the impact of the Covid-19 pandemic on fashion e-commerce.
The aim of the thesis is to provide an overall evaluation of the online store with selected
goods in the context of the Covid-19 pandemic. Further attention is focused on identifying
changes in consumer behavior in terms of using online sales channels. The theoretical part
of the thesis defines basic concepts in the context of the problem through document analysis.
Given the nature of the work, the main focus is on the issues related to online trading. The
empirical part of the thesis includes a quantitative survey supplemented by semi-structured
interviews with operators of online clothing and accessory stores. The thesis also includes a
case study on the establishment of an electronic store. In the conclusion, the results are
summarized and general recommendations are formulated for business entities conducting

their commercial activities in the studied area.

Keywords: e-commerce, electronic commerce, e-business, online shop, sales channel,

assortment, consumer
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1 Uvod

Proces zavadéni novych pocitaCovych a komunikacnich technologii vedl
v poslednim Ctvrtstoleti k vyznamnym zménam ve vSech oblastech zivota celé globalni
spoleCnosti. Internet je relativné novym médiem, jehoz postupné masové rozsifeni zménilo
vnimani kazdodenni reality snad kazdého clovéka ve vSech ekonomicky vyspélych zemich.
Tato skuteCnost zménila také tvar obchodu a podobu marketingovych aktivit a pfinesla do
obou uvedenych obori nové moznosti a zaroven vyzvy.

Odév je soucasti lidské existence od jejiho samotného pocatku. Tehdy slouzil jako
ochrana pted nepfiznivymi klimatickymi podminkami a jeho ucel byl cisté prakticky.
Postupem cCasu ziskalo odivani také dalsi funkce. Podle stfihu, barvy ¢i materialu odévu bylo
mozno usuzovat na prislu§nost k urcité tiidé, nabozenské presvédceni, povolani, bohatstvi
¢i chudobu jeho nositele. A mozna pravé v tom okamziku vznikla moda, prostfednictvim
které mohl jedinec, byt v ramci dobovych konvenci, vyjadfit svou individualitu a zaroven
se identifikovat s urcitou spole¢enskou skupinou. Moda to neni jen odév ¢i obuv, ale také
praktické dopliky ¢i Sperky, do tohoto segmentu trhu je mozno zaradit Sirokou Skalu zbozi.
V soucasném svéte je modni pramysl dilezitou oblasti zajmu zakaznikd. Spolu se zrychlujici
se obratkovosti spotfebniho zbozi se vyrazné zrychlila také obratkovost mody. Firmy
zabyvajici se modnimi produkty zasobuji mezinarodni trh desitkami novych sezonnich
kolekci ro¢né.

V poslednich letech se trh s online obchodovanim velmi rychle rozviji, a to nejen jak
jiz bylo feCeno, diky vysokému stupni digitalizace spoleCnosti a rozvoji internetovych
technologii, ale také vzhledem ke snadné dostupnosti podnikani v online prostoru. Jak vS§ak
online nakupovani ovlivnila pandemie Covidu-19, kterd zaséhla kazdého z nas, at’ uz jako
spottebitele ¢i podnikatele? V dobé pandemie se zakaznici po celém svéte rychle
preorientovali na online nakupy, a to zejména z divodu omezeného pfistupu do kamennych
obchodu ¢i v§eobecného omezeni mobility obyvatel. Diky témto aspektim se pro mnoho
zakaznikll stal online nakup nikoliv moznosti, ale nezbytnosti. Tento trend vedl
k vyznamnému narastu objemu online prodeju, ale také ke zvySeni konkurence mezi e-
shopy.

Tato diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni online obchodu s vybranym

sortimentem zbozi, konkrétn€ na sortiment mody, v kontextu pandemie Covid-19.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace a metodika jsou klicovymi prvky vyzkumné prace. Cil urCuje smér a
zameéteni prace, zatimco metodika popisuje postupy, které jsou pouzity k dosazeni tohoto

cile. Tato kapitola se vénuje obecnému popisu cile a metodiky vyzkumu.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést celkové zhodnoceni online obchodu s vybranym
sortimentem zbozi v kontextu pandemie Covid-19. Dil¢imi cili prace je zjiSténi zmeén
spotrebitelského chovani z hlediska vyuzivani onlinovych prodejnich kanali a predikce
moznych smért dalsiho vyvoje. Praktickym pfinosem prace bude zpracovani navrhi a
doporuceni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své obchodni aktivity ve sledované

oblasti.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast diplomové prace vychazi ze studia literarnich prament, odbornych
knih, védeckych clankt a dalSich relevantnich informacnich zdroji. Tato kapitola je
zpracovana na zaklad€ metody zkoumani dokumentt a prostiednictvim komparace a syntézy
informaci ze sekundarnich zdroju. V této Casti prace jsou rozebrany klicové faktory, které
ovlivilyji online obchodovani, jako je sortiment zbozi, zakaznik a spotfebitel, segmentace
trhu na internetu, terminologie elektronického obchodovani a nalezitosti e-shopl z
marketingového hlediska.

Za dokumenty lze povazovat v obecné roviné vSechny stopy existence Clovéka.
Hendl (2016) uvadi, ze dokumenty mohou mit riznorodou podobu, muze se jednat o
odbornou literaturu, odborné, internetové ¢i jiné Clanky. Pfi jejich vyuzivani je tieba
zohlediovat a posuzovat jejich poznavaci cenu. Dokumenty byly zkouméany prostrednictvim
obsahové analyzy, kterou Ochrana (2019) fadi mezi kvalitativni vyzkumné metody. Tuto
metodu lze charakterizovat jako proces, kdy: ,.Slovni vyjadieni obsahu dokumentu
v prirozeném jazyce je transformovano do vécnych selekcnich udajii v procesu vécného
pordddni nebo do vét v procesu sémantické redukce textu dokumentu* (Balikova in Ochrana,
2019). Tato metoda byla pouzita napiic celou praci, jejim prostiednictvim byla zpracovana

cela teoreticka Cast diplomové prace (viz kapitola 3) a také kapitoly 4.1 a 5.1.
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Vlastni ¢ast prace v kapitole 4.1 vychazela ze zpracovani sekundarnich zdroja pfi
snaze o dodrzeni jejich relevance a nestrannosti, jak doporucuje Kotler, a dalsi (2007).
V ramci kapitoly 4.2 bylo jako hlavni metodologicky nastroj aplikovano dotaznikové
Setfeni, pomoci kterého byly zjistovany spotiebitelské postoje a preference respondentt v
kontextu pandemie Covid-19. Dotaznik je frekventovanym nastrojem sbéru dat, predevsim
v kvalitativné orientovanych vyzkumech (Roubal, a dalsi, 2014) a je zdrojem pro ziskani
primarnich dat. Vlastni realizace dotaznikového Setfeni probihala v prosinci 2022
v internetovém prostiedi a bylo ziskano 556 validnich dotaznikd.

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo realizovany polostrukturované rozhovory
s maloobchodniky, ktefi se zabyvaji prodejem sledovaného sortimentu, tj. odévu a doplikt
v prostredi internetu. Vysledky tohoto Setfeni jsou podrobné zpracovany v kapitole 4.3.
V subkapitole 4.4 je zpracovana pfipadova studie pro zifizeni elektronického obchodu
z hlediska jednotlivych moznych feSeni realizace.

V ramci kapitoly 5.1 je provedeno celkové zhodnoceni a diskuse ziskanych vysledki
z dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovorti. Na zakladé vyslednych zjisténi
jsou vysloveny zavéry o zmeénach spotiebitelského chovani z hlediska vyuzivani onlinovych
prodejnich kanali a predikovany mozné smeéry dalSiho vyvoje. V kapitole 5.2 jsou
zpracovana doporuceni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své obchodni aktivity ve
sledované oblasti, tj. v oblasti internetového prodeje odévt a dopliki.

Je potieba brat v uvahu limity této diplomové prace, protoze vyzkum byl proveden
na vzorku respondentd a nebyl zcela reprezentativni pro celou populaci. Castym
respondentem byly Zeny mladého veéku, coz je zpiisobeno tim, Ze Zeny mohou mit obecné
vetsi zajem o segment mddy. VEk respondentd byl znaéné ovlivnén zplisobem Sifeni
dotazniku, ktery byl distribuovan v elektronické podobé€. To znamena, ze vysledky mohou
byt ovlivnény nadhodnymi faktory. Dal§im limitem je, Ze data o trzbach a pfedpokladanych
obratech byla ziskana pouze z omezeného poctu zdroju, coZz mize ovlivnit celkovou validitu
a spolehlivost dat. Existuji také dalsi faktory, jako jsou sezonni vlivy, ekonomické vlivy
apod. které mohou ovlivnit trzby a obrat v modnim primyslu. V praci také nebylo mozné
rozdélit vliv nadchazejici ekonomické nejistoty, zpusobené energetickou krizi a rdstem
inflace, a jejiho vlivu na zakazniky. Tato situace mohla citeln€ ovlivnit data, ktera byla

ziskavana v roce 2022 a nemusi se tak jednat pouze o pifimy vliv pandemie Covid-19.
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3 Teoreticka vychodiska

V této ¢asti diplomové praci jsou definovany jednotlivé tematické okruhy v ramci

feSené problematiky. Teoreticka vychodiska tvofi ramec pro zpracovani vlastni Casti prace.

3.1 Obchod

Za obchod je pro ucely této diplomové prace povazovan proces vymeny zbozi
a sluzeb mezi dvéma stranami, jehoz cilem je zisk prodavajiciho a uspokojeni potieb
nakupujiciho — zakaznika. Tento proces probiha u jednotlivei nebo u podniki. Tyto
transakce mohou byt provedeny v kamennych obchodech nebo pomoci internetu. Obsahem
takového obchodu jsou jakékoliv druhy produkti nebo sluzeb. Obchod lze povazovat za
zaklad hospodafstvi a je tak nezbytnym procesem pro vyménu zbozi a sluzeb v ramci
spoleCnosti. Zakladni pravidla pro obchodovani jsou regulovana statem, ktery definuje urcita
pravidla a zakony, které se na obchod vztaht, a to za uelem dodrzovani etickych a pravnich

standardt (Mankiw, 2020).

3.1.1 Velkoobchod a maloobchod

Velkoobchod je prodejni model, pii kterém se produkty nebo sluzby nabizeji velkym
odbératelim, jako jsou maloobchodnici, velkoobchodni distribu¢ni centra nebo velké
podniky. Tyto odbératelé poté produkty prodavaji svym zakaznikim. Velkoobchod se
vyznacuje vét§imi objemy prodeje a veétSimi transakcemi nez maloobchod. Tyto transakce
mohou byt realizovany pfimo mezi vyrobcem a velkoobchodnikem nebo prostrednictvim
velkoobchodniho distribuéniho centra. Vzhledem k povaze modelu z n€j plynou znacné
vyhody, velkoobchodnici mohou nakupovat velké mnozstvi produkti za nizsi ceny, nez jaké
by mohli ziskat jako maloobchodnici, coz jim umoziiuje prodavat produkty za
konkurenceschopné ceny. Maji k dispozici §irsi Skalu produkta a snazsi distribuci (Kotler a
dal§i, 2007). Mulacova a dalsi (2013) definuje velkoobchod jako nakup zbozi, kdy
nakupujici nezpracovava ani neupravuji zbozi, které nakupuji od vyrobct a dodavatela.

Maloobchod je mozno definovat jako prodej produkti a sluzeb jednotlivym
zakaznikim, ktery se uskuteCiiuje prostiednictvim fetézci prodejen nebo jednotlivych
obchodl, a ktery ma za cil splnit potieby zakaznikt a ziskat zisk pro prodavajiciho.
Maloobchod se vyznacuje tim, Ze nabizi Sirokou skalu produkti, které mohou byt vystaveny

a prodavany v kamennych obchodech, a také online prostfednictvim e-commerce.
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Maloobchod ma vyznamny vliv na hospodafstvi, protoze predstavuje jednu
z hlavnich slozek spotiebitelského trhu a zaroven tvofi zdroj pracovnich mist a pfijmt pro
mnoho lidi. Maloobchod se v prubéhu Casu vyvijel, aby se prizpisobil rostoucim potiebam
zakaznikl a dnes existuje Siroka Skala maloobchodnich modelt. Ta se od sebe lisi zptisobem,
jakym nabizi produkty a sluzby zakaznikim (Kotler a dalsi, 2007). Priiklady
maloobchodniho modelu jsou:

e Specializovany obchod: Tento model se zaméfuje na prodej jednoho nebo nékolika
specifickych typt produktd, jako jsou naptiklad sportovni potieby, elektronika nebo
knihy. Zahrnuje specializované prodejny, uzce specializované prodejny, které jsou
lokalizované prevazn€ v centrech mést a nakupnich domech. SmiSené prodejny,
nachazejici se na okrajich mést, sidliStich a na venkové. Obchodni doby plno
sortimentni a specializované lokalizované v centrech mést (Jaderna, a dalsi, 2021).

e Retézec prodejen: Tento model pouziva sit’ prodejen, které se nachazeji v riznych
Castech mésta nebo zemé, a které nabizeji stejnou Skalu produkti a sluzeb.

e Diskontni obchod: Tyto obchody prodéavaji produkty za nizsi ceny, nez jaké nabizeji
jiné obchody, a to diky vyhodnym nakupim velkého mnozstvi zbozi. Obvykle jsou
umistény na periferiich mést a sidlist, mivaji nad 1000 m? a nabizi Siroky a uzky
rozsah sortimentu (Jaderna, a dalsi, 2021).

e E-commerce: Tento model pouziva internet jako hlavni prostfedek pro prodej
produktt a sluzeb zakazniktm.

e Maloobchod s vlastni znackou: Tento model pouziva vlastni znacku produkti, které
prodava, coz mu umoziuje snizit naklady a nabidnout produkty za niz§i ceny nez
konkurence.

Dal§i moznosti déleni maloobchodu je podle rozsahu poskytovanych sluzeb, kde
(Kotler a dalsi, 2007). definuji samoobsluzné maloobchody, které poskytuji jen malo sluzeb
nebo zadné. Zde je typickym piikladem bézny supermarket. Déle to je maloobchod
s omezenymi sluzbami. Tento maloobchodni zplsob prodeje je typickym pro obchodni
domy, které poskytuji asistenci pii prodeji, protoze nabizi vét§i mnozstvi zbozi. Poslednim

je maloobchod s kompletnimi sluzbami, ktery je typicky pro specializované obchody.
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3.1.2 Sortiment

Sortiment je v obchodnim a marketingovém jazyce definovan jako komplex produkti
a sluzeb, které jsou nabizeny prodejcem nebo vyrobcem na trhu. Tento komplex je
vysledkem strategického rozhodovani a je urCen tak, aby spliioval pozadavky a potieby
zakaznika, ktefi by méli byt cilovou skupinou prodejce. Spravny sortiment zahrnuje
produkty s dobrym pomeérem ceny a kvality, které jsou pro prodejce vynosné a zaroven
odpovidaji pozadavkim a preferencim zakaznikt (Starzyczna, 2008).

Sortiment je délen do nekolika kategorii, jako jsou naptiklad produkty, které se
nabizeji stale, sezonni produkty nebo produkty docasné (prikladem jsou limitované edice).
Vybér sortimentu je pro obchodnika kli¢ovym rozhodnutim, protoze ma vyznamny vliv na
uspesnost a ziskovost prodejce. Prodejce tak musi peclivé zvazit naklady, které jsou spojeny
s nabizenim produktd a zaroven zohlednit potieby a pozadavky zakaznikd. Tento vybér se
nazyva sortimentovou strategii, ktera je soucasti SirSiho marketingového planu a zahrnuje
nékolik kroku, jako je analyza trhu a zakaznickych potieb, identifikace cilovych skupin,
vybér produktq, které budou zahrnuty do sortimentu, a stanoveni cen (Kotler, a dalsi, 2011).

Podle Kotlera, a dalSich, 2011 je nejb&znéjsi typologii sortimentu ¢lenéni:

e Podle typu produktu: jde o zakladni typologii, kterd se zamétuje na urCeni typu
produktu napf. potraviny, obleceni, elektronika atd.

e Podle frekvence nabizeni: typologie, ktera se zaméfuje na ¢asové hledisko déleni,
zda jsou produkty nabizeny sezonné, stale nebo pouze po docasné.

e Podle cenové hladiny: zde se produkty déli na zdkladni cenovou hladinu, masovy trh
nebo luxusni produkty, respektive produkty s nizkou cenou, stitedn€ drahé produkty
a produkty s vysokou cenou.

e Podle segmentu zakaznikli: rozd€luje produkty na zakladé preferenci a potieb
zakaznikq, jako jsou napiiklad produkty pro déti, produkty pro mladé, produkty pro
star$i osoby atd.

e Podle oblasti pouziti (podle funkéniho ucelu): produkty déli na zékladé oblasti
pouziti, jako jsou napiiklad produkty pro domécnost, produkty pro kancelaf,
produkty pro volny cas atd.

U sortimentu se dale sleduji dvé veliCiny, a to hloubka a Sitka. Hloubka sortimentu
se v oboru obchodu definuje jako mnozstvi variant produktu nebo verzi produktu, které jsou

k dispozici v ramci jedné kategorie nebo produktové fady. Jde o pocet variant produktu
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v ramci daného produktového segmentu, jako napfiklad pocet velikosti, barevnych
provedeni, ruznych specifikaci atd. Hloubka sortimentu je dalezitym faktorem, protoze
ovliviluje schopnost prodejce nabidnout zakaznikim Sirokou Skalu produkti a umoznit jim
vybér nejvhodnéjsiho produktu pro jejich potieby.

Sitka sortimentu se na druhé stran& vyjadiuje poétem produktovych kategorii nebo
fad, které prodejce nabizi. Jde o pocet kategorii produktt, jako jsou napftiklad elektronika,
oble&eni, sportovni vybaveni atd. Sitka sortimentu je dtlezita, protoZe uréuje Skalu produktd,
které prodejce nabizi, a umoziuje mu pokryt potieby Sirokého spektra zakaznika (Tomek, a

dalsi, 2001).

3.1.3 Zakaznik a spotrebitel

Zakaznik je osoba nebo organizace, ktera kupuje produkty nebo sluzby za ucelem
jejich vlastniho pouziti nebo prodeje dale. Zakaznici se stavaji soucasti trhu tim, ze vyjadiuji
své potieby a preference pro produkty a sluzby a pak je nasledné nakupuji. V marketingové
teorii se zakaznici Casto definuji jako aktivni Gcastnici trhu, ktefi vytvareji poptavku po
produktech a sluzbach a ovliviiyji tak trzni prostredi. Proto je pro uspé$ny obchodni model
dulezité pochopit potieby a preference zakazniku a pfizptsobit jim svij sortiment a obchodni
strategii. Zakaznici se mohou lisit podle riznych faktort, jako jsou demografické faktory
(v€k, pohlavi, piijem atd.), psychografické faktory (osobni zajmy a preference)
a behavioralni faktory (pouziti produktu, frekvence nakupu atd.). Pro efektivni
marketingovou strategii je kliCové znat zakazniky a jejich potfeby a pozadavky, coz
umoziiuje vyrobcim a prodejcim vyvinout produkty a sluzby, které jsou specifické pro
danou cilovou skupinu. Podle Jesenského (2018) je spotiebitelem kazda osoba, ktera
skute¢n¢ nakupuje Ci obstarava dany produkt ¢i sluzbu.

Oproti tomu spotiebitel je osoba, ktera vlastni a spotiebovava vyrobky a sluzby,
a ktera také pfijima informace a reaguje na reklamu a dalsi formy komunikace od vyrobcu
a prodejcli. Rozdil mezi pojmy zakaznik a spotiebitel spociva v tom, ze zakaznik se vztahuje
k jednotlivci nebo organizaci, ktera si kupuje produkt nebo sluzbu, zatimco spotiebitel se
vztahuje k jednotlivci, ktery konkrétné vlastni a pouziva vyrobek nebo sluzbu.

Napriklad, kdyz spole¢nost zakoupi produkt nebo sluzbu pro své vnitini potteby, pak
je tato spolecnost zakaznikem, ale kdyz konkrétni zaméstnanec pouzije tento produkt nebo

sluzbu, pak je timto zaméstnanec spotiebitel (Solomon, 2017).
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Typologie zakaznika

Typologie zakaznika se zabyva klasifikaci a segmentaci trhu na zakladé specifickych
charakteristik zakaznikt. Tyto typologie se mohou zaméfovat na ruzné aspekty zakazniku,
jako je naptiklad demografie, chovani, motivace, psychologie a socialni a kulturni faktory.
Na zakladé téchto informaci je pak mozné 1épe porozumét potiebam a preferencim svych
zakaznik a dale tak vyvijet strategie, které jsou ptizpusobeny jejich potiebam.

Nejcastéji jsou pouzivané nasledujici typologie (Solomon, 2017).

e Demografickd typologie: Tato typologie se =zaméfuje na demografické
charakteristiky jako ve&k, pohlavi, pfijem, vzdélani a geografické umisténi.

e Psychografickd typologie: Tato typologie se zaméfuje na psychologické
charakteristiky jako osobnost, motivace, hodnoty, postoje a zivotni styl.

e Behavioralni typologie: Tato typologie se zaméfuje na chovani zakaznika, jako jsou
nakupni navyky, frekvence nakupu, loajalita a preference.

e Situacni typologie: Tato typologie se zaméfuje na okolnosti, které ovliviiuji nakup
zakaznika, jako je naptiklad divod nakupu, misto nakupu a ¢as nakupu ( (Kotler, a

dalsi, 2012).

3.2 Modni priamysl

Modni primysl je odvétvi, které se vyvinulo z tradi¢niho Siti a oblékani. Dnes je
modni pramysl jednim z nejvynosnéjSich a nejvlivngjsich primyslovych odvétvi na svéte.
Pocatky modniho primyslu sahaji do stfedoveéku, kdy se modni trendy a styl obleCeni zacaly
§ifit mezi lidmi rdznych spoleCenskych vrstev. V prabéhu 19. stoleti se modni pramysl zacal
rychle rozvijet, pfedevsim diky prumyslové revoluci a vynalezim jako napf. Sici stroj. To
umoznilo vyrobu obleceni ve vétsim mnozstvi a za nizsi ceny a poskytlo tak moznost §ir§imu
spektru lidi nakupovat a nosit modu. V prabehu 20. stoleti se modni pramysl stale vice
rozrustal a vznikaly velké nadnarodni korporace (Business of Fashion, 2021).

Modni pramysl je velmi inovativni a dynamicky a je charakterizovan neustalymi
zménami styli. Modni navrhafi a designéfi se snazi prichazet s novymi a inovativnimi
napady a inspiraci, aby udrzeli krok s rychlymi zménami vkusu a modnimi trendy. Modni
prumysl se také v poslednich letech stava stale vice udrzitelnym, protoze v ramci tohoto
odvétvi 1ze sledovat snahy o minimalizaci jeho dopadu na Zivotni prostiedi a diiraz na vyuziti

ekologickych materialti a procest vyroby (Business of Fashion, 2021).
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Zminény pramysl se v poslednich 20 letech nachazi ve stavu prechodu z divodu.
Jednim z nich je potfeba snizeni nakladt, coz vedlo k presunu vyroby do rozvojovych zemi,
kde je levnéj$i pracovni sila. Pfesun podporuji 1 zékaznici, ktefi pozaduji vétsi variabilitu a
Casté zmény designu. K tomu pfispiva i technologie, ktera umoziuje rychlejsi sdileni dat a
lepsi obchodni rozhodnuti. Tyto faktory znamenaji, ze odévni primysl je nyni synonymem
pro rychlou zménu.

Kli¢ovymi trendy v oblasti médniho pramyslu jsou vertikalni integrace, outsourcing,
agilni dodavatelsky fetézec a rychla odezva. Vzhledem k tomu, ze modni produkty mayji
kratkou zivotnost a prodejnost je sezonni, je nutné, aby spole¢nosti mohly rychle a u¢inné
reagovat na zmeény poptavky. Kromé toho jsou zakaznici k nakupu lakéni na misté v obchodé
a vyzaduji v€tsi dostupnost produkti. Vzhledem k tomu, Zze poptavka je Casto nestabilni
a té€zko predvidatelna, jsou logistické fetézce v odévnim prumyslu velmi naro¢né na spravu
a vyzaduji znacnou flexibilitu. Zakaznici mohou velmi rychle zménit sviij vkus a pozadavky,
coz zvysuje rizika a naklady na skladovani a spravu zasob (Nenni, a dalsi, 2013).

Moda je komplexni socialni fenomén, zahrnujici nékdy protichidné motivy, jako je
vytvafeni individualni identity a zaroven touha byt soucasti skupiny, napodobovani modnich
ikon a vzpoura proti konformité. Celkové pramysl prosperuje diky své diverzité a flexibilite,
ktera umoznuje uspokojit jakékoliv prani spotiebitelt, ktefi chtéji modu pfijmout nebo
dokonce odmitnout, jakkoliv je definovana.

Na Obrazku 1 je uvedeno schéma charakteristickych znaktt modniho pramyslu. Tyto

charakteristiky maji v moédnim prumyslu jasnou pficinu:

e Objem — mnozstvi vyroby a prodeje se méni v zavislosti na trendech
a sezonach.

e Rozmanitost — modni pramysl se vyznacuje velkou rozmanitosti, coz
zahrnuje nejen Sirokou Skalu designti a styla, ale také materiala a technologii.

e Globalizace — diky globalizaci se modni primysl stal mezinarodnim
a zahrnuje nejen navrhare a vyrobce, ale také distributory a obchodniky
z celého svéta.

e Rychlost — je dulezita, aby se zbozi dostalo do obchodt v¢as a aby bylo
v souladu s aktualnimi trendy.

e Kratky zivotni cyklus — nové trendy se objevuji rychle a staré rychle mizi.
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e Nizka predvidatelnost — trendy a preference zakaznikii jsou neustale
v pohybu.

e Sezonnost — je dilezita, protoze designy a materialy se méni v zavislosti na
ro¢nim obdobi.

e Doba dodani — je klicovym faktorem pro planovani a organizaci vyroby
a distribuce.

e Vysoka nestabilita — je zpusobena neustalymi zmeénami v trendech
a preferencich zakazniku.

e Nakupovani pod vlivem okamziku — je casto pozorovano, protoze
spotiebitelé reaguji na nové trendy a modni kousky (Ciarnierné, a dalsi,

2014).

Obrazek 1: Charakteristiky modniho priimyslu

OBJEM A
. ROZMANITOST
NAKUPOVANI
POD VLIVEM
OKAMZIKU GLOBALIZACE

, 2 1 RYCHLOST A
VYSOKA MQDNl KRATKY
NESTABILITA PRUMYSL ZIVOTNI
CYKLUS
_NiZKA
DOBA PREDVIDA-
DODAN; TELNOST

SEZONNOST

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ciarnierné, a dalgi, 2014)

3.2.1 Fast fashion a udrzitelna moda

Fenomén "fast fashion", predstavuje rychlou vyrobu a distribuci levnych modnich

produktti s kratkym Zivotnim cyklem. Vyzkum (Bhardwaj, a dalsi, 2010) se zaméfuji na to,
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jak se fast fashion dostal na trh a jak se s nim vyporadaly tradi¢ni modni znacky. Z vyzkumu
vychazi, ze se tento fenomén objevil jiz v 90. letech minulého stoleti a stal se dominantnim
zpusobem, jakym jsou modni produkty dnes vyrabény, distribuovany a prodavany Hlavnimi
predstaviteli fast fashion jsou znacky jako H&M, Zara a Forever 21. Fast fashion umoziiuje
takovymto znackdm produkovat nové kolekce velmi rychle, v nekterych ptfipadech se
dokonce mize jednat o nékolik tydnl. Diky tomu fast fashion pramysl vyviji tlak na
pracovniky v textilnim pramyslu v rozvojovych zemich, kde jsou produkty vyrabény za
nizké mzdy a v podminkach, které jsou Casto kritizovany.

Na zaklade téchto skutecnosti je prumysl velmi citlivy na zmény v modnim odvétvi
a muZze byt schopen reagovat na tyto zmeény béhem nékolika tydnt. Vzhledem k rychlému
tempu vyroby a prodeje fast fashion pramysl tak mize mit, negativni dopad na zivotni
prostiedi a prispivat k nadmérnému spotiebitelskému chovani.

Z vyzkumu dale vyplyva, ze Fast fashion primysl je hodnocen na 1,2 biliond USD
a predstavuje 10 % celkového svétového obchodu s odévy. V roce 2006 vydélal fast fashion
prumysl vice nez 28 miliard USD a podle zpravy z roku 2007 tvorily textilni a odévni
prumysl v Bangladési 78 % celkovych vyvozi zemé a zaméstnavaly vice nez 3,5 milionu
lidi. Zprava také uvadi, ze pracovnici v Bangladési pracuji v podminkach, které jsou Casto
Spatné a nebezpecné, a ze mzdy jsou nizké. Takovy textilni a odévni pramysl také
predstavuje vyznamny zdroj znec€isténi vody a emisi sklenikovych plyna (Bhardwaj, a dalsi,
2010).

Jak jiz bylo uvedeno modni pramysl ma Siroké ekologické dopady, které jsou
zpusobeny celym fetézcem aktivit v ramci vyrobniho procesu, od vyroby surovin, pfes
vyrobu a distribuci produktu, az po spotiebu a vyhozeni. Vliv tohoto odvétvi na zivotni
prostredi a klimatické zmény je na zakladé uvedeného vice nez ziejmy.

Faktory, které ovliviiuji ekologické dopady jsou nasledujici:

e Vyroba surovin, jako jsou bavlna, umélé vlakno a kozeSiny. Tyto suroviny vyzaduji
znacné mnozstvi vody a pesticidd, které zneCistuji zivotni prostiedi a vedou k
degradaci pudy a ztraté biodiverzity.

e Proces vyroby, kdy se pouzivaji velké mnozstvi chemickych latek, jako jsou barviva,
rozpoustédla a konzervacéni latky, které mohou byt skodlivé pro zivotni prostiedi a
zdravi lidi. Tyto chemikalie se mohou uvoliiovat do vod a ovzdusi a znecistovat

zivotni prostiedi.
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e Spotieba a vyhozeni, kdy se vysokorychlostni mddni systém soustfedi na neustalé
vydavani novych moddnich kouskt, coz vede k nadmérné spotiebé a vysokému
mnozstvi odpadu. Tyto vyrobky casto konéi na skladkach, coz zvySuje emise

sklenikovych plynt a dalSich skodlivych latek do ovzdusi.

Tato problematika se nazyva Fast Fashion, ktera zahrnuje nasledujici body (Evropsky
parlament - Zpravodajstvi, 2021):

e Ekologicky dopad: Vyroba modnich produktd v rychlém tempu vyzaduje vysoké
mnozstvi surovin a energie, coz zvysuje dopad na zivotni prostiedi.

e Pracovni podminky: Mnoho znacek fast fashion vyuziva levnou pracovni silu v
zahrani¢nich tovarnach, coz vede ke Spatnym pracovnim podminkdm a nizkym
mzdam pro pracovniky.

e Nizka kvalita produktt: Vyroba produktii za nizké naklady vede k nizsi kvalité
vyrobku, coz znamena, ze se snadno opotiebuje a rychle vyhori.

e Prebytek odpadu: Rychly pfisun modnich produkti vede ke zvySenému mnozstvi
odpadu, kdy se zakaznici rychle unavi z produktd a vyhodi je.

Z téchto duvodu se stale vice diskutuje o nutnosti zmeénit praktiky fast fashion, aby
bylo mozné snizit dopad na zivotni prostredi a zajistit spravedlivé podminky pro pracovniky
v prumyslu mody. To maze zahrnovat vyuziti udrzitelnych materiala, zlepSeni pracovnich
podminek a omezeni nadmérného mnozstvi odpadu (Sponerova, 2019).

Reakci na tuto problematiku vznikla filosofie s ndzvem Udrzitelnda moda (Slow
fashion), ktera se zaméfuje na snizovani dopadu mddniho primyslu na zivotni prostiedi a
lidskou spole¢nost. Cilem udrzitelné mody je vytvafet modni produkty, které jsou
ekologické, socialné odpoveédné a ekonomicky udrzitelné. Udrzitelnd moda zahrnuje fadu
raznych praktik, jako je pouziti udrzitelnych materiald, napiiklad bambus, organic cotton a
recycled polyester, zlepSovani pracovnich podminek pro pracovniky v primyslu mody a
snizovani odpadu v dasledku vyroby a spotifeby modnich produkti. Kromé toho udrzitelna
moda také podporuje mysSlenku "nakupovani méné€, nakupovani 1épe" a umoziiuje
spotiebitelim nakupovat kvalitni produkty, které budou dlouhodobé slouzit, misto koupé
levnych produktt, které se rychle opotiebuji. V neposledni fadé udrzitelna moda podporuje
také op€tovné pouziti a recyklaci modnich produktd, coz pomaha snizovat mnozstvi odpadu

a zlepSuje zivotni prostredi (Glogaza, 2021).
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Z vyzkumu na téma udrzitelnosti v mode vyplyva, ze modni priamysl je stale jednim
z nejvice znecistujicich primyslovych odvétvi, které ma vliv na zivotni prostiedi a lidské
zdravi. Existuje vSak stale vice mddnich znacek a spolecnosti, snazicich se zlepsit své
postupy a vyrobni fetézce, aby byly udrzitelnéjsi.

Yang, a dalsi (2017) identifikovali nekolik faktorti, které ovliviuji udrzitelnost
modniho prumyslu, jako jsou vybér materiali, vyrobni postupy, obchodni modely a
nakladani s odpadem. Navrhuji, Ze aby modni pramysl byl skutecné udrzitelny, musi se
spoleCnosti a znaCky zaméfit na vSechny tyto faktory a pfijmout integrovany pfistup k
udrzitelnosti. Dale také zjistili, ze modni znacky a spolecnosti se stale vice snazi zahrnout
udrzitelnost do svych obchodnich model a komunikovat své snahy o udrzitelnost s
verejnosti. AvSak stale existuji urcité bariéry, jako jsou vysoké naklady na udrzitelnou
vyrobu a nedostatek podpory od spotiebitelt a vlad.

Vyzkum vySe zminénych autorti dale pfinasi n€kolik dat, ktera potvrzuji dilezitost
problematiky:

e V roce 2015 bylo vyprodukovano 92 milionti tun textilniho odpadu, coz
odpovida asi 1,2 miliard€ vysokozdviznych vozika naplnénych odpadem.

e Maoddni primysl je odpovédny za 10 % celkovych emisi sklenikovych plynt.

e Celosvétove se vyprodukuje asi 150 miliard kusti obleCeni ro¢n€, coz je témér
20 kust na osobu.

e Ve Spojenych statech spottebitelé nakupuji a vyhazuji vice nez 80 miliard
kust obleceni rocné (Yang, a dalsi, 2017).

Celkové Ize tedy konstatovat, ze modni pramysl je jednim znejvétSich
zneCistovateld planety.

Ceskym piikladem, ktery se fadi do udrzitelné médy a pomaha snizovat mnozstvi
odpadu, které vznika v disledku vyroby novych moddnich produkti je Vinted.cz. Online
trzisté, které umoziiuje uzivatelim prodat a nakupovat pouzité obleCeni, obuv a dalsi modni
produkty, ukazka webu viz Obrazek 6 v prilohach této prace (Vinted, nedatovano). Dalsi
ukdzkou snahu o udrzitelnost v ramci modniho odvétvi je napt. Textilmountain. Tento
projekt je zameéfen na udrzitelnost a obnovitelnost textilniho primyslu. Projekt si klade za
cil vytvofit novy hodnotovy fetézec pro textilni odpad a zbytky. Tyto zbytky jsou Casto
nevyuzité a konci na skladkach, coz predstavuje obrovské ekologickou a ekonomickou zatéz.

Textilmountain se snazi tyto zbytky vyuzit a pfeménit je na nové, udrzitelné produkty.
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Projekt je zalozen na spolupraci s textilnimi firmami a designéry, ktefi se zamétuji na
udrzitelnost a inovace v textilnim pramyslu (Textilemountain, nedatovano). Ukazka webu

je soucasti priloh pod Obrazkem 7.

3.2.2  Sortiment médy

Sortiment mody (obleceni a dopliika) je mozné definovat jako soubor produktt, které
jsou nabizeny ke koupi na trhu. Tyto produkty mohou byt rozdéleny do rtznych kategorii a
typologii, které urcuji jejich ucel a cilovou skupinu zakaznikt. Kategorie mody zahrnuji:
e Damské oblecCeni: Saty, sukng, blazy, kosile, kalhoty atd.
e Panské obleceni: saka, kalhoty, kosile, tricka atd.
e Détské obleceni: obleCeni pro kojence a batolata, détské svrchniky, tricka, kalhoty
atd.
e Spodni pradlo: podprsenky, kalhotky, no¢ni pradlo atd.
e Obuv: boty, sandaly, tenisky atd.
e Moddni dopliiky: klobouky, satky, kabelky, opasky, §perky atd.
Tyto kategorie se dale rozdéluji do subkategorii, které specifikuji urcité typy produktti nebo
styld. Tyto subkategorie jsou:
e Damské obleceni:
o Saty: maxi Saty, koktejlové Saty, letni Saty atd.
o Sukné: mini sukné, dlouhé sukné, plisované sukné atd.
o Bluzy a kosile: tricka, halenky, kosile, tuniky atd.
o Kalhoty: dziny, krokové kalhoty, leginy atd.
e Panské obleceni:
o Saka: sportovni saka, formalni saka, saka pro volny ¢as atd.
o Kalhoty: dziny, chinos, teplaky atd.
o Kosile: denni kosile, formalni kosile, tricka atd.
e Détské obleceni:
o Obleceni pro kojence a batolata: plenky, body, kombinézy atd.
o Svrchniky: bundy, kabaty, mikiny atd.
o Tricka a kalhoty: teplakové soupravy, denni obleceni, sportovni obleCeni atd.
e Spodni pradlo:

o Podprsenky: bezraminkové, kosickové, sportovni atd.
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o Kalhotky: tanga, slipy, bokovky atd.
o Nocni pradlo: pyzama, kosilky, noc¢ni koSile atd.
e Obuv:
o Boty: kozacky, tenisky, sandaly, lodicky atd.
e Moddni dopliiky:
o Klobouky: slune¢ni klobouky, zimni klobouky, barevné klobouky atd.
o Satky: $atky na krk, $aly, $atky na hlavu atd.

o Kabelky: kabelky do ruky, crossbody kabelky, tasky atd.
o Opasky: kozené opasky, opasky se znackou, §iroké opasky atd.
o Sperky: nausnice, nahrdelniky, prsteny, naramky atd. (Skola textilu,

nedatovano).
Typologie sortimentu mody se lisi podle urcitych charakteristik jako je cilova
skupina, ro¢ni obdobi, pfilezitost nebo styl. Tyto typologie zahrnuji:
e Cilovou skupinu: napfiklad damska moda pro mladé divky, panskd moda pro muze
sttedniho véku a détskd mdda pro malé déti.
e Styl: naptiklad elegantni moda, sportovni moda, retro moda a jiné.
e (Cenu: naptiklad moda prodejniho fetézce, luxusni moda a moda pro masy.
e Sezonnost: naptiklad letni mdda, zimni moéda a mdda pro celoro€ni noSeni.
e Funkci: naptiklad outdoorova moda, pracovni moda a moda pro volny ¢as (Pruvodce

stylem a mddou, nedatovano).

3.3 Obchodovani na internetu

Internet je rozsahla celosvétova pocitacova sit, kterd ma danou hierarchii a fidi se
urCitymi pravidly. Principem je propojeni jednotlivych mensich siti pomoci protokold, ktery
se nazyvaji Internet Protocol, znamy pod zkratkou IP (Prochéazka, 2010). Zrod internetu lze
datovat k 29. fijnu 1969, kdy byla ve spojenych statech spusténa pocitacova sit Advanced
Reasearch Project Agendy NETwork se zkratkou ARPANET. Sit byla piivodné urcena pro
strategické, vojenské, vladni a akademickeé prostiedi s diirazem na to, aby sit’ neméla zadnou
centralni slozku, tedy bez hlavniho fidiciho centra. Divodem absence centralniho fizeni je
ochrana pted poruchou ¢i zni¢enim jednoho a vice uzlu v siti. Informace diky roz¢lenéni sité
tak mohou putovat voln¢ a alternativnimi cestami (Schafer, 2009). O tfi roky pozdé&ji pronika

tato sit’ i do Evropy a vznika napfiiklad prvni e-mailova komunikace (Prochazka, 2010).
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Pro obchodovani na internetu je vSak podstatny rok 1990, kdy je ARPANET
nahrazen novou celosvétovou siti World Wide Web neboli WWW. Spole¢né s touto
koncepci vznikéd 1 znackovaci jazyk HTML, ktery slouzi pro tvorbu webovych stranek.
K oteviené siti vSak patfi 1 nebezpeci, ktera predstavuji zeyména viry a hackerské utoky.
Z toho divodu vznika hypertext transfer protokol — http, ktery zvysil bezpecnost
komunikace mezi serverem a navstévnikem webu (cz.nic, 2012).

Vzhledem ke zdokonaleni internetu rostla v Case jeho popularita. V roce 1990 byl
procentualni objem 0,05 % obyvatel planety, o Sest let pozdéji vyuzivalo internet 1,3 %
obyvatel, to odpovida cca 55 milionim uZzivateli. V roce 2010 piekonal internet 28 %
uzivatelli a v roce 2017 vyuzivalo internet témér 50 % lidstva (Vsetecka, 2019). K roku 2021
se pocet uzivateld vys$plhal k 5 miliardam tedy cca 63% celé svétové populace (Rodriguez,
2021).

V Grafu 1 je ptehledné zobrazen vyvoj ,,online* populace v obdobi let 1990 — 2020.

Graf 1: Podil populace pripojné k internetu od roku 1990 do roku 2020
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Roser, a dalsi (2023)

Z grafu je patrno, ze v Ceské republice je k roku 2020 pfipojeno vice nez 80 %
obyvatel. Tento procentualni podil je podstatné vyssi, nez je svétovy prumér, ktery se
pohybuje podle grafu kolem 60 % hladiny. V roce 2019 byla v tuzemsku pouze pétina
domacnosti bez pfipojeni k internetu. Velky rozdil je zde mezi seniory a mladsi generaci.

V piipadé nastupujici generace z dat CSU vyplyva, ze dokonce 92 % déti ma doma pocitad
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nebo tablet. U seniorti nad 65 let ma doma tyto technologie zhruba 39 %, tj. 0 26 % vice,
nez tomu bylo v roce 2010 (CSU, 2020). V roce 2018, se podil osob piipojenych k internetu
v Ceské republice zastavil na 80,7 % (Roser, a dalsi, 2020).

3.3.1 Terminologie internetového obchodovani

Ackoliv je obchodovani na internetu pomérne nové, tak i v této oblasti bylo potieba

stanovit a odlisit jednotlivé podnikatelské Cinnosti, které v online prostfedi probihaji.
Samotné podnikani na internetu se definuje jako e-business.
E-business: tento termin oznacuje jakékoliv podnikani, které probih4 na internetové siti.
Takovy druh podnikani je spojen zpravila s oblasti internetovych obchodua a rezervacnich
systému napft. do hotell a dalSich sluzeb. Tento pojem vSak zahrnuje i dalsi aktivity. Patii
sem zvySovani efektivity podnikovych procest napt. sprava podnikovych dat, CRM systémy
(systémy pro spravu vztahu se zakazniky). Jedna se o nadmnozinu nasledujicich pojmu
(Juraskova, a dalsi, 2012). Postaveni e-businessu je znazornéno na Obrazku 2 v nasledujicim
textu.

E-commerce: Casto je tento pojem vykladan jako obchodovani pies elektronické
obchody ve smyslu e-shopi. Jedna se vSak o pojem, ktery vymezuje obchodni Cinnost na
internetu a za pomoci dalSich elektronickych prostiedki a nejedna se tedy nutné€ pouze o
obchod a prodej. Dalsi elektronické prostiedky zahrnuji marketingové ¢innosti, komunikaci
se zakaznikem, ale také vybér distribucnich cest apod. Konkrétni Cinnosti jsou napf.
newsletter, PR ¢lanky a napojeni dopravct na internetovy obchod (Shoptet.cz). Juraskova
s Hornidkem tento pojem dale rozlisuji na Sell Side e-commerce, ktera rozliSuje e-commerce
oblast ze strany prodejct, dodavatel a vyrobct a dale na Buy side e-commerce. Zde se na
e-commerce nahlizi se strany zakazniki a pfijemct. Dale taky zminuji, ze do tohoto pojmu
se fadi 1 online platby, elektronické vymény dat a jejich automatické sbéry. Postaveni e-
commerce je znazornéno na Obrazku 2.

Elektronicky obchod: synonymem tohoto terminu je e-shop, shop, e-obchod nebo
internetovy obchod. E-shopy jsou nejrozsifenéjs§i formou e-commerce (Shoptet.cz,
Nedatovano). JednodusSe lze e-shop definovat jako klasicky kamenny obchod, ktery je
presunuty na internet. V téchto internetovych prodejnach nema zakaznik moznost produkty

fyzicky vidét, k tomu mu slouzi produktova fotografie umisténa na tomto online obchodu.
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Zde si zakaznik vybira a vklada zbozi do ,,virtudlniho koSiku“ a nésledné si zakaznik zvoli

dopravu, kterou mu je zbozi doru¢eno (Juraskova, a dalsi, 2012).

Obrazek 2: Schéma elektronického obchodovdni

E-BUSSINES

E-COMMERCE

E-OBCHOD

Zdroj: vlastni zpracovani dle Managementmania.cz (nedatovano)

3.3.2 Historie obchodovani na internetu

V modernim svéte se lidé naucili vyuzivat internet na denni bazi — ve svém
zameéstnani, Skole 1 volném case. Internet mnoha lidem zjednodusuje zivot a lidé na ném
travi ¢im dal vice Casu. Tuto skutecnost si uvédomuji 1 podnikatelé, kteti se naucili bud’
casteCné nebo uplné presouvat svou podnikatelskou Cinnost na internet. To potvrzuje i fakt,
7e v roce 2019 mélo na minimalné jedné ze socialnich siti G&et vice jak 50 % firem (CSU,
2020). Obchodovani pomoci siti v§ak vzniklo diive nez World Wide Web, nazyvame ho
elektronické obchodovani a vzniklo jiz v 60. letech 20. stoleti. Tento typ obchodovani byl
vSak dostupny pouze pro velké spolecnosti s dostateCnym finanénim a technologickym
kapitalem. Zprvu toto elektronické obchodovani slouzilo primarné pro interni komunikaci a
az s postupem Casu bylo mozné tvorit sdilené systémy, které se propojovali napfic¢ firmami
(Prochazka, 2010).

Obchodovani na internetu tak, jak je znamé dnes, se objevuje s rozsifenim internetu
mezi verejnost a zavedeni SSL (1994) Sifrovani, které zabezpecuje pienos dat dnes napiiklad
Sifruje udaje o platebnich kartach (EVici webdesign s.r.0.,, 2021). Jako prvni online obchody
uvadi portal Lupa.cz obchody Amazon a eBay, které vznikly v roce 1994 (Lupa.cz). Web

SystomOnline.cz uvadi jako prvni e-shop netmarket.com a i dalsi zdroje se mirné lisi, avSak
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jako prakopnika v internetovém obchodovani lze povazovat e-shop od spole¢nosti Amazon,
ktery zprvu prodaval pouze knihy, ale v pribéhu let postupné nabiral dalsi sortiment.

V Ceské republice vznikl prvni online obchod o dva roky pozd&ji. Zabyval se
prodejem audio nosicl, avsak sortiment mél velmi nizkou hloubku (Tvrdikova, 2008).
V roce 2007 tento Cesky nejstarsi e-shop dosahoval obratu 421 milionti korun a mél vice jak
650 tisic registrovanych zakaznikt (CT 24, 2018). Dalsi vyvoj obchodovani na internetu je
zobrazen na Obrazku 3. Ten zobrazuje ¢asovou osu nejvyznamnéjSich online obchodi od

roku 1994 do roku 2009.

Obrdzek 3: Casovd osa historie obchodovdni na internetu

1996 1998 2005 2009
- ET -
- .Vl’rcwc. .Cars Direct - o o .Alububo
1994 1997 2003 2006
Amazon Netflix iTunes store Shopity

Zdroj: vlastni zpracovani dle Systém online (2019)

Rok 1997 pfinasi online videoptjcovnu od spolecnosti Netflix (viz Obrazek 3).
Zékaznici si mohli na webu vybrat film na fyzickém nosici, ktery jim byl nasledné odeslan
postou. Tato sluzba vznikla v Kalifornii, odkud se roznesla prakticky do celého svéta. Od
roku 2016 je sluzba vyhradné online a je dostupna ve 190 zemich svéta (Chlebek, 2020). S
prulomem piisla i spolecnost Cars Direct, ktera od roku 1998 umoznovala na internetu
zakoupit 1 automobil, a ktera dodnes umoznuje automobil zakoupit i pronajmout. Obdobou
Netflixu se stal v roce 2003 iTunes store od spole¢nosti Apple. Misto filmi je zde vSak
mozné za mesicni poplatek stahovat a poslouchat hudbu.

Portal Etsy.com, ktery vznikl v roce 2005 umoznil domacim femeslnikim a
vyrobcim nabidnout své zbozi online. Tento portal dodnes nabizi v§em vyrobcim moznost
prodavat své zbozi do celého svéta (Etsy.com, 2022). Velkym piinosem pro prodejce je i
sluzba krabicového feseni online obchodu od kanadské spolecnosti Shopify, ktera své sluzby
nabizi od roku 2006. Podnikatelé si od t¢ doby mohou sami a jednoduse vytvorit svij vlastni
e-shop (Shopify Inc., 2022). Ceskym konkurenénim produktem je Shoptet, ktery vznikl v
roce 2009. Poslednim zminénym je nejvétsi online trzisté od spolecnosti Alibaba nesouci

nazev AliExpress, které propojuje obchodniky s Asie se zakazniky z celého svéta.
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3.3.3 Segmentace trhu na internetu a zakaznik

Trh mize byt definovan z riznych perspektiv, ale obecné se jedna o misto, kde se
setkavaji kupujici a prodavajici s cilem uskutecnit obchod. Trh muze byt fyzické misto, jako
trzi§té nebo burza, nebo virtualni prostor, jako napfiklad internetové obchody. Z hlediska
obchodniki muze byt trh chapan jako misto, kde mohou prodavat své zbozi nebo sluzby a
kde se mohou setkat se svymi zakazniky. Tento trh potom obchodnici podrobuji tzv.
segmentaci (Koudelka, 2018). To je strategicky proces, pomoci kterého se analyzuje a
rozdéluje celkovy trh na mensi a specifické skupiny zakazniku, ktefi maji spolecné potieby,
zajmy a chovani. Tyto skupiny zakaznik( se oznacuji jako segmenty trhu. Segmentace na
internetu se provadi s cilem l1épe pochopit potieby a pozadavky zakaznikl a pfizpusobit jim
nabidku produkti a sluzeb. Tyto segmenty trhu se mohou odliSovat napriklad vékem,

pohlavim, geografickym umisténim, pfijmem a zivotnim stylem (Koudelka, 2018).

Segmentace a trh na internetu

Trh na internetu je chapan jako virtualni prostor, kde se setkavaji kupujici a
prodavajici pomoci internetovych technologii za ucelem uskutecnit obchod. Internetovy trh
zahrnuje §irokou Skéalu obchodnich moznosti. Jsou to napt. e-shopy, aukéni weby, online
trzi§té¢ a podobné platformy. Tento trh jako v redlném svéte je podroben segmentaci, jejiz
vysledkem na internetu je vytvareni profilt jednotlivych segmentd, které slouzi jako zaklad
pro stanoveni vhodné marketingové strategie pro kazdy segment zvlast. Tuto strategii 1ze
pak vyuzit napfiklad pro cileny e-mailing, personalizaci obsahu webovych stranek, cilenou
reklamu na socialnich sitich atd.

Online obchody cili na Siroké spektrum zakaznik(, od mladych lidi po seniory, od
spotiebiteld s nizkym pfijmem po ty s vysokym piijmem. Tyto obchody se snazi zaujmout
zakazniky prostfednictvim personalizovanych nabidek a sluzeb, které vychazeji z jejich
demografickych a behavioralnich tidajii. Dale takeé cili na konkrétni skupiny zakaznik, jako
jsou naptiklad sportovci, rodi¢e s détmi nebo milovnici médy. Tyto skupiny se mohou liSit
v tom, co hledaji, jaky typ produkti preferuji a jaky typ zakaznického zazitku ocekavaji.
E-shopy také vyuzivaji segmentaci trhu na zakladé geografického umisténi zakaznik, coz
jim umoziuje cilit na specifické regiony nebo zemé a 1épe porozumét mistnim potfebam a

preference zakazniku (Kotler & Keller 2011).
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Segmentace v oblasti médy

V oblasti mody je opét dilezité cileni na Sirokou Skalu zakaznikt, ktefi hledaji
obleceni a dopliiky. Jednotlivé obchody mohou cilit na specifické skupiny spotiebitelti jako
jsou mladi lidé, muzi a zeny ve véku 2040 let, nebo zeny starsSiho véku. Dal§im vhodnym
cilenim je podle specifického modniho stylu a trendi napf. minimalisticky styl, casval,
spoleCensky styl atd. Cileni je mozné uchopit i formou specifikace typu produkti na
obleceni, boty, dopliiky. Jak jiz bylo zminéno, je mozné cilit na specifické geografické trhy,
jako jsou konkrétni méstské oblasti a zemée. Online obchody s moédou se mohou také zaméfit
na specifické socialni a demografické skupiny napf. zeny svysokym pifijmem, lidé

s vysokoskolskym vzdélanim atd. (Eckhardtova, 2014).

Internetovy zakaznik

Typicky internetovy zakaznik ma nékolik specifickych charakteristik, které ho
odlisuji od jinych typt zakaznikd. Dulezita je technicka gramotnost, typicky internetovy
zakaznik musi byt alespon zakladné technicky zdatny a mit znalosti o informacnich
technologiich a internetu. Diky t€émto znalostem je internetovy zakaznik zvykly na rychly
pristup k informacim a vyhledava informace pred nakupem pomoci internetu. Je schopen
porovnavat kvalitu a cenu od riznych prodejci. Vzhledem k vys$si anonymité v prabéhu
online nakupt se dostava zakaznikim vy$si mira sebevédomi a sebejistoty, coz umoziuje
snadnéji provadét nakupy pres internet.

K ptedchozimu bodu se vaze také nizsi stupeni ovlivnéni okolim. Zakaznik je ¢asto
meéné ovlivnén ndzory svych pratel, rodiny i prodejce. Na zakaznika na internetu je Casto
vyvijen intenzivni marketingovy natlak, a proto internetovy zakaznik ma casto mén¢ diveéry
v reklamy a radgji se spoléha na recenze a nazory jinych zakaznikti. Zakaznici, ktefi nakupuji
na internetu vyhledavaji ¢asto vyhodné nakupy, hledaji nejlepsi nabidky a slevy a radi
vybiraji z Sir§iho sortimentu produktd, nez je tomu v kamennych prodejnach. Posledni je
niz§i davéra v produkt oproti kamenné prodejné, kterou zptisobuje mensi osobni zkusenost,
protoze si zakaznik nema moznost produkt prohlédnou pred nakupem (Laudon, a dalsi,

2017).

3.3.4 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Velkou vyhodou online obchodovani je zejména Siroka pusobnost a neomezena

pracovni doba. Tyto faktory velmi zvySuji celkovou dostupnost obchodi. Nevyhodou je
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nutnost pripojeni k internetu a vlastnictvi pfipojovaciho zafizeni (mobilni telefon, pocitac,
tablet), aviak bez internetu je podle CSU pouze pétina domacnosti.

Pro obchodniky je vyhodou i podstatné levnéjsi propagace. Na internetu je snazsi
zjistit cilovou skupinu a cilit placenou reklamu pifimo na ni. Podstatné snazsi je také méteni
vykonnosti propagace webu pres analytické nastroje, které monitoruji pristupy na web
(Janouch, 2014). Oproti kamennym prodejnam muze zakaznik travit na webu libovolné
mnozstvi asu a vracet se podle potieby. V kamenné prodejné je zakaznik limitovan oteviraci
dobou a vzdalenosti, ale také limitem zameéstnancu prodejny. Na e-shopu muze zakaznik v
pfipadé potieby vyuzit napt. chatovaciho okna, ve kterém muze zanechat vzkaz v pripadg,
ze nikdo neni pfipojen. Online nabidka neni omezena tak jako fyzicky prodej. Nabidku e-
shopu je mozné neustale rozsifovat a pridavat doplitkové parametry. To ve fyzické prodejné
neni mozné, protoze je limitovana prostorem.

Vétsina mensSich e-shopli dokaze stale nabizet zbozi levnéjsi nez v kamennych
prodejnach diky nizsim nakladim. Zakaznik si zde vSak vétSinou musi pockat delsi dobu
nez u vétsich e-shopi, které maji i kamenné prodejny a mohou rychleji zbozi pripravit k
osobnimu vyzvednuti. V téchto e-shopech se vSak zpravidla cena na internetu rovna cené v
kamenné prodejné. Cena vSak muze byt i nevyhodou. Vzhledem k rychlé a prehledné
moznosti srovnani cen vede tato skuteCnost k silné cenové konkurenci, ktera vede k
neefektivnimu prodeji. V kamenné prodejné neni tak snadné zbozi porovnat s konkurenci a
zakaznik je dokonce ochoten si priplatit vzhledem k uspote Casu s cestou do jiného obchodu.
Podstatnou nevyhodou je vSak ztrata osobniho kontaktu se zdkaznikem, ten nema moznost
si zbozi dostate¢né vyzkouset a seznamit se s nim a také neni mozné zakaznikovi poskytnout
doprovodné sluzby, které ho motivuji k nakupu. Zejména toto plati pro obchody s uzsi

nabidkou sortimentu s vétsi hloubkou (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

3.4 Kategorizace internetovych obchodu

Na kategorizaci elektronickych obchodi je mozné pohlizet z nékolika pohledi. Je
mozné nahlizet podle ucastnika, ktefi vstupuji do nakupniho procesu, podle otevienosti

vyuzivaného média a zptsobu plnéni obchodu. Vsechny tyto moznosti jsou rozebrany nize:

Podle ucastniku nakupniho procesu
Do obchodu vstupuji vzdy 2 subjekty z celkovych 3 moznych. Podle vztahu mezi
témito subjekty lze tyto obchody na nasledujici:
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Business to consumer (B2C): je vztahem mezi obchodnikem a zdkaznikem, jedna
se o nejrozsSifenéj§i formu podnikéni na internetu. Obchodnik vtomto vztahu
napiimo prodava konec¢nému zakaznikovi (Géla, a dalsi, 2006). Firmy zde prodavaji
konecné hotové spotiebitelské produkty (sluzby) konecnému zakaznikovi, a to bud’
pfimo nebo prostfednictvim maloobchodniho sektoru. V e-commerce sektoru je
podstatnou nalezitosti absence fyzického kontaktu s obchodnikem. Prodej, ktery
iniciuje vzdy obchodnik, probiha prostfednictvim internetu, ¢i jinych informacnich a
komunikac¢nich technologii (Tvrdikova, 2008).

Consumer to Business (C2B): i zde se jedna o vztah obchodnika a zakaznika.
Princip tohoto vztahu je vSak opacny nez u vySe zminéného. Moznosti tohoto vztahu
jsou dva: zakaznik zde oslovuje firmu sam a nabizi obchodnikovi svou cenu za
sluzbu nebo zbozi (Tvrdikova, 2008). V tomto vztahu je tedy inicidtorem vzdy
zakaznik. V praxi se jedna o zasilani poptavek ze strany zakaznika obchodnikim —
ptikladem je internetovy aukéni portal aukro.cz — avSak o tento vztah se jedna pouze
v ptipadé, ze zdkaznik , ptfihazuje” na polozku inzerovanou obchodnikem.

Druhou moznosti je prodej od fyzické osoby k obchodnikovi. Piikladem takovychto
obchodnich vztaht je prodej licencovanych fotografii a poskytovani sluzeb formou
influencer a Affiliate marketingu. Influencer marketing poskytuje osoba o kterou ma
zajem velké publikum zejména na socidlnich sitich. Toto publikum zajimaji nazory
a doporuceni ,influenceri a proto je obchodnici vyuzivaji pro osloveni jejich
publika za tiCelem zvySeni povédomi o znacce a produktti za Gcelem zvySeni prodeju.
Affiliate marketing je zalozen na marketingovych znalostech osoby. Fyzicka osoba
si vybira znacku (produkt), kterou chce propagovat. Tu nasledné propaguje svému
publiku, jak uzna za vhodné — zpravidla k tomu vyuziva rizné marketingové nastroje
(e-mail marketing, webové reklamy...). Ohodnoceni pak probihd méfenim poctu
nakupt nebo proklikd na jedinecny webovy odkaz (Sanfilippo, 2022).

Consumer to Consumer (C2C): vztah mezi spotiebiteli navzajem. NejCastéji se
jedna o rizné aukce, které jsou nejvice rozsifené ve spojenych statech. V Ceské
republice je tento vztah nejCasté)i na spotiebitelskych inzercich (Machkova, a dalsi,
2014). Vyhodou téchto obchodi jsou minimalni naklady, protoze mezi spotiebitele
nevstupuje obchodni firma sdaleko vyS$S§imi rezijnimi naklady. Propojeni

spotiebiteld je vSak podstatné slozitéjsi nez propojeni s firmou, ktera vyuziva rizné
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formy propagace. Z tohoto divodu vstupuji do C2C vztahu i obchodnici jako
zprostiedkovatelé téchto vztaha. Prikladem je web Airbnb.com, ktery umoziiuje
spotiebitelim najit ubytovani u jiné fyzické osoby (Rivera, 2022). Existuji i dalsi
weby, které zprostiedkovavaji vztah mezi zakazniky casto se jedna o inzerci
pouzitého zbozi napt. sbazar.cz nebo vinted.cz.

e Business to Business (B2B): Druhym nejrozsifenéj$im typem a typ s nejvetsim
obratem v Ceské republice je vztah dvou podnikajicich subjektd. Cilovou skupinou
zde nejsou konecni zakaznici, ale obchodnici. Tvrdikova definuje model v segmentu
e-podnikani jako obchodni model realizovany firmami bud vefejnymi nebo
soukromymi pocitaCovymi sitémi. Prikladem mohou byt elektronicka trzisté a
webové prezentace jednotlivych firem.

e Government (G): Vefejna sprava je poslednim vstupujicim subjektem do
obchodnich vztahti, mize byt propojen jak s obCany, tak s firmami. Vétsina vztahu,
kam vstupuje zastupce statu se tyka elektronické komunikace a spravy dat.
V obchodnich ¢innostech vzhledem k obCaniim i firmam se muZze jednat o prodej
statniho majetku napt. web nabidkamajetku.cz, prodej dalni¢nich znamek na webu

edalnice.cz nebo zadavani vefejnych zakazek.

Podle otevienosti pouzitého média
Dalsim zpusobem rozdé€leni online obchodu je podle jeho dosazitelnosti, ktery je
mozné rozdélit na uzaviené a oteviené.

e Uzavrené transakce: jsou obchody uzavirané na uzavienych sitich, na které ma
pfistup pouze vybrany okruh nakupujicich. MizZe se jednat o nabidku na intranetu
spoleCnosti nebo nakup na pozvani.

e Otevirené transakce: nemaji limitujici pocet ucastnikd, nakupovat zde muze

kdokoliv. Ptikladem jsou bézné e-shopy.

Podle zpusobu plnéni
Rozdéleni podle zpusobu plnéni definuje miru vyuziti elektronickych prostredka
v obchodé.
e Primé e-obchody: veskeré kroky obchodu — objednani, placeni i dodavka pouze
prostfednictvim elektronickych prostiedkti. Vzhledem k tomu, ze dodavka je mozna

pouze elektronickym zptsobem, Ize za pifimé e-obchody povazovat pouze takove,
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které prodavaji nehmotné statky (vstupenky, licence, software...) (Suchanek,
Nedatovano).

e Neprimé e-obchody: jako u pifimych e-obchodi probiha objednani vyhradné
prostiednictvim elektronickych prostiedki. Dodavka vSak probiha pomoci tradi¢nich
prostfedki. Platba zde mize probéhnout jak elektronicky (kartou, pfevodem), tak i

na dobirku (Suchanek, Nedatovano).

3.5 Formalni nalezitosti internetového obchodu

Elektronicky obchod je dnes jiz béznou soucasti kazdodenniho zivota a zahrnuje
mnoho riznych forem prodeje zbozi a sluzeb pres internet. Pro spravné fungovani a zajisténi
ochrany spotiebitele jsou stanoveny urcité formalni nalezitosti, které musi byt splnény pfi

uzavirani smluv prostfednictvim elektronického obchodu.

3.5.1 Pravni aprava internetového obchodovini v Ceské republice

Samotny pojem elektronicky obchod nebo e-shop neni v ¢eském pravnim fadu
definovan. Obecné vSak plati, ze elektronické obchodovani zahrnuje podnikani, pfi kterém
se vyuzivaji elektronické prostiedky. Jedna se tedy o obchodovani se zbozim a sluzbami, ale
1 kroky, které s timto obchodovani souvisi — reklama, uzavirani kupni smlouvy, prodejni
podpora, reklamace apod. Tyto doprovodné kroky jsou jiz definovany v obCanském
zakoniku ¢. 89/2012 Sb., ve kterém jsou obsazeny normy, které jsou specifické pro
elektronické obchodovani. Konkrétné se jedna o:

e § 1810 - § 1867 — ustanoveni o zavazcich ze smluv uzaviranych se spottebitelem

e § 1810- § 1819 - Obecna ustanoveni

e § 1820 — § 1851 - Uzavirani smluv distan¢nim zpisobem a zavazky ze smluv
uzaviranych mimo obchodni prostory

e §2079-§ 2183 — Koupe (kupni smlouva) - zaruka, odpovédnost za vady

o §2976 - § 2989 — Nekala soutéz — klamava reklama, klamavé oznaCovani zbozi a
sluzeb, vyvolani nebezpe€i zamény, parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i
sluzeb jiného soutézitele, dotérné obtézovani, srovnavaci reklama, pokud neni

dovolena jako pfipustna apod.

35



Vraceni zbozi

V obcanském zakoniku ma spotiebitel obecné pravné silnéjsi postaveni. V piipade
uzavirani kupnich smluv distanénim zplusobem je podstatnym pravem spotiebitele
odstoupeni od kupni smlouvy, které je mozné bez uvedeni divodu. Toto pravo ma spotiebitel
uplatnit do 14 dnt ode dne pfevzeti zbozi a v pfipadé, ze obchodnik spotiebitele rfadné
nepoucil o jeho pravu na odstoupeni, prodluzuje se toto pravo na jeden rok a ¢trnact dnd.
V ptipadé uplatnéni odstoupeni od kupni smlouvy, ma povinnost obchodnik spotiebiteli
vratit vSechny penézité prostiedky, a to vCetné nakladi na dodani (v pfipadé nakladd na
dodani ma pravo obchodnik vratit pouze takovou Castku, ktera je rovna nejlevnéjSimu
zpusobu dopravy, kterou obchodnik nabizi).

V Tabulce 1 je znazornén podet vracenych nakupt v roce 2018 v Ceské republice.
Statistika je provedena spolecnosti Shoptet a.s. na vzorku vice nez 16 tisic e-shopu. Z dat
vyplyva, ze primérné je cca kazdy 10 nakup zakaznikem vracen. 40 % vraceného zbozi se
nasledné vraci do prodeje se slevou jako rozbalené. 10 % zbozi se vraci do prodeje jako nové
a 20 % zbozi se vyuziva pro reklamaci (pro ptipad vymeény zbozi, pfi uplatnéni reklamace
zakaznikem). Zbytek vraceného zbozi se nepodafilo specifikovat (Ud’an, 2019).

Z tabulky je viditelné, ze nejCastéj§i vracené zbozi je z oblasti mody. Zde spotiebitelé
vrati primeérné 22 % zbozi. Naopak nejméné vraceji zakaznici kategorii elektroniky — pouze

5 %.

Tabulka 1: Procentudlni pomér vrdcenych zdsilek v jednotlivych kategoriich zboZi

Kategorie Celoro¢ni = Vanoéni

priumér obdobi
Obleceni 22 % 32 %
Obuv 11 % 16 %
Krasa a zdravi 6 % 8 %
Elektronika 5% 9%
Hobby 8 % 12 %
Dum a 6 % 9%
zahrada

Zdroj: vlastni zpracovani podle Shoptet, a dalsi. (2022)

Reklamace

Spotiebitel ma pravo také na reklamaci z vad zbozi, ktera je standartné 24 meésica od
doby pievzeti zbozi. Obchodnik je povinen na e-shopu mit tzv. reklamacni tad, ktery

informuje zakaznika o jeho pravech a moznostech uplatnéni reklamace (Money S3, 2020).
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Na Obrazku 4 je uvedeno schéma spravného postupu u reklamace. Zakladni zptsoby

feSeni jsou dva: uznani nebo zamitnuti reklamace.

V pfipadé zamitnuti nasleduje vyjadieni zakaznika, ktery muze v pfipadé
nesouhlasu, vyzadovat posudek znalce (ale neni nutny) a vést spor zalobou, nebo
dohodou.

V ptipadé€ uznani reklamace je moznosti n€kolik: obchodnik musi zjistit, zda je vada
odstranitelna ¢i neodstranitelna.

V piipadé€ odstranitelné chyby mize obchodnik zbozi opravit nebo vyménit.

V ptipadé neodstranitelné vady zbozi musi rozhodnout obchodnik, zda vada brani
radnému uzivani ¢i nikoliv. V tomto momenté Ize nabidnout zakaznikovi slevu.
Dalsi moznosti je vyménit zbozi za nové nebo vratit zakaznikovi penize. Tuto
moznost ma zakaznik 1 pfi opakujici se vadé ¢i v pfipadé nejméné tfi soucasnych vad.
Obdobné se postupuje u piipadi, které jsou v rozporu s kupni smlouvou (Ovcacik,

Nedatovano).

Dale se elektronické obchodovani fidi zakonem o ochrané spottebitele ¢. 634/1992

Sb. Zde obchodnik musi spravné informovat zakaznika o cen€, o moznosti reklamace a jak

reklamovat zbozi. Musi spravné a iplné oznacovat vyrobky (sluzby), a poskytovat informace

o jeho vlastnostech a informovat o moznostech mimosoudniho feSeni spotiebitelskych

spord. Do 1.1.2023 také plati zakon o evidenci trzeb ¢. 112/1016 Sb., v bfeznu roku 2022

vSak vlada chvalila ukonCeni tohoto zakona (Money S3, 2020).

Ochranu osobnich udaju spotiebiteld dale upravuje zakon o ochrané€ osobnich udaja

¢. 101/2000 Sb. S ¢imz souvisi nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 2016/679 o

ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji a volném pohybu

téchto udaji (GDPR). Tento zakon reguluje zpracovavani a zvefejiiovani jména, pohlavi,

veéku, data narozeni, rodinny stav, IP adresu, fotografické zaznamy, e-mailové adresy a

telefonni ¢isla.
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Obrdazek 4: Obecny postup reklamace
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Udaje, kterou jsou od obchodnika vyzadovany a musi byt dohledatelné na e-shopu:

Totoznost obchodnika

Definovani zbozi (sluzby) v€etné popisu hlavnich vlastnosti

Cena zbozi (sluzby)

Zpusob platby

Zpusob dodani nebo plnéni, véetné nakladd dodani

Prava zakaznika, které vznikaji z vadného plnéni

Naklady, které jsou spojené s komunikaci na dalku

Pfipadnou povinnost zaplatit zalohu

V piipadé opakovaného plnéni nejkratsi dobu, na kterou je smlouva vazana

Prava na odstoupeni od smlouvy, lhitu a podminky, postupy pro uplatnéni tohoto

prava

Naklady spojené s pripadnym odstoupenim od kupni smlouvy

Udaje o podminkach mimosoudniho vyfizovani stiznosti

Reklamacni fad a Obchodni podminky (APEK, nedatovano).
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3.5.2 Technicka realizace internetového obchodu

Tvorba kvalitniho a prosperujiciho elektronického obchodu je obtizna a vyzaduje
znalosti z oblasti programovacich jazyku, kterou podnikatelé ¢asto neovladaji. Proto Casto
obchodnici tvorbu e-shopu outsourcinguji — z tohoto hlediska je k dispozici nékolik zptisobu
feSeni.

Open-source

Softwarové feSeni, které ma zdrojové kody volné k dispozici. S tim vSak souvisi
nutnost alespofi ¢asteéné znalosti programovani webovych stranek. Casto jsou tyto kody
uplné zdarma nebo modifikované (vylepSené) které je mozné za poplatek odkoupit od
odbornika. Podnikatel nasledné muze kody uzivat a upravovat. Tyto zdrojové kody nasledné
vyuziva pro stavbu svého e-shopu. Tato stavba vétSinou probihd pifimo na webovych
strankach poskytovatelem zdrojovych kodu, nejznaméjSimi poskytovateli jsou PrestaShop a
Magento. Velkou vyhodou tohoto feSeni jsou velmi nizké pofizovaci naklady, volnost ve
zdrojovém kodu tzn. upraveni e-shopu podle svych potieb a velké mnozstvi odbornikda, kteti
mohou podnikateli pomoci se stavbou e-shopu. U volného feSeni se povazuje za vyhodu také
relativné rychlé uvedeni e-shopu do provozu, které mize byt v ramci nékolika malo dnti (pfi
dostatecnych znalostech programovaciho jazyka) (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

Nevyhodou téchto feseni je nestala kvalita kodu, protoze do volnych verzi muze
zasahovat kdokoliv. Tato skutecnost pfitahuje pozornost itocnika a hackera, kteti vyuzivaji
chyb v kodech. To mize vést i k unikim dat a poruseni GDPR. Nemuze byt také zarucena
bezchybna plynulost e-shopu. Vyjimkou nejsou ani pady, které mohou e-shop zcela
,vypnout”. Negativem je i dostupnost podpory, kterd je u open-source feSeni Casto pouze
okrajové, zeyjména formou diskuzni skupiny v anglickém jazyce (Jacik, 2017), kterd méla
vice nez 500 tis. aktivnich ¢lent k bfeznu 2015 (Asociace pro elektronickou komerci, 2015).
Mikulaskova a Sedlak (2015) dopliuji dalsi nevyhody jako nakladné dodatecné funkce a
dopliiky, které jsou pro kvalitni e-shop nezbytné. Vyjimkou neni ani fakt, ze na podobné
grafické feseni je mozné narazit velmi ¢asto. V Ceské republice je Sastym problémem funkce

DPH a s tim spojené problémy s vystavovanim faktur.

Programovani na zakazku
Programovanim e-shopu na zakazku se obchodnik stava majitelem e-shopu, ktery je

pfipraven podle konkrétnich pozadavkl a prani zakaznika. Tvorbou téchto feseni se zabyva
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mnoho firem piikladem je mozné uvést oxyshop.cz (Mikulaskova, a dalsi, 2015). Se-
shopem na miru je spojena velka poCatecni investice, v této ¢astce se zdroje velmi lisi. Podle
webu tvorba-eshopy.cz nabizi tvorbu e-shopu ,na kli¢“ od 120 tis. k¢é. Oproti tomu
Shoptet.cz udava cenu za kompletni e-shop od 1 mil. K¢. Toto rozmezi je §iroké a je nutné
podotknout, ze cena se odviji od naro¢nosti a potieb klienta viz nize. Tato investice s sebou
nese podnikatelské riziko, a proto mnoho e-shopii zac¢ina formou pronajmu viz dalsi kapitola
nebo open-source feSenim. Vyhodou vlastniho e-shopu je individualni projekt, ktery
vyhovuje pfenym potiebam obchodnika prodavaného zbozi. Web je Casto originalni a
obchodnik se stava vyhradnim majitelem. Spolecnost, ktera e-shop vytvaii ¢asto poskytuje i
kvalitni technickou podporu a spravu projektu po dobu urenou ve smlouve. Problémem
muze byt pro nékteré obchodniky dlouha tvorba a implementace e-shopu v fadech nékolika
tydna i mésict (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

V ramci rozsahlé studie spoleCnosti Shopsys bylo zji§téno, ze zakazky, které se
zabyvaly tvorbou e-shopu na miru v ramci B2C a B2B segmentu, se pohybovaly v cenové
relaci od 80 tis. K¢ do 10 mil. K¢. Tato Castka Casto zavisi na typu platformy, které agentury
vyuzivaji. Vyuziti platforem je uvedené v Grafu 2. Opravdové e-shopy na miru jsou vSak e-
shopy, pfi kterych byly vyuzity vlastni platformy. Ostatni jsou bud’ typu open-source nebo
krabicového feSeni (Shopsys s.r.0.,2018).

Graf 2: VyuZiti jednotlivych platforem agenturami pro stavbu e-shopu.

Ostatni M 5.3
Kentico 1M 3.9
Magento [l 3.9
Shopsys M 3.9
Shoptet M 5.3
Opencart M 6.6
PrestaShop M 6.6
WooCommerce [ 10,5
Viastni | —— 78,9
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Zdroj: vlastni zpracovani dle: Shopsys s.r.o. (2018)
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Pronajem

Neboli , krabicové* feSeni e-shopu je kombinaci open-source feSeni a tvorby na miru.
Myslenkou pronajmu je urcita mésicni platba, ktera se odviji od funkci a sluzeb, které
poskytuje majitel platformy (pronajimatel). Tyto funkce a sluzby spocivaji v jiz hotovém
designovém fesSeni a ruznych dopliicich oznaCované jako Sablony. Do téchto Sablon si
obchodnik vlozi své zbozi, obchodni podminky, identifikac¢ni udaje a e-shop je ptipraven.
Podnikatel se u krabicového feseni nemusi drzet pfedem stanovenych §ablon. V ptfipadé ze
zna kédovaci jazyk nebo najme programatora, mize si v pomeérné sirokém rozmezi upravit
e-shop na miru — neplati to vSak u vSech poskytovateld. Tato feSeni se pohybuji v ramci
nekolika set korun az niz§ich tisic korun mésicné. Za tuto platbu ma klient pronajatou
webovou prezentaci, hosting, back-office systém a podporu. Nejznaméj§imi a nejlepsimi
krabicovymi feSenimi v tuzemsku jsou podle webu compari.cz: Shoptet.CZ, UpGates.cz a
Webnode.cz. Vyhodou feSeni Shoptet je podle n€j moznost ménéni tarifi, skuteCny free tarif
zdarma, prehlednost uzivatelského rozhrani a optimalizované Sablony. Nevyhodu vidi
v omezeni 5000 produkt v e-shopu. U Webnode je vyhodou pravé neomezené mnozstvi
produktii, nizka cena, jednoduchost v tvorbé e-shopu, moderni Sablony a intuitivnost
managmentu produkti. Nevyhodou je chybé&jici moznost editace Sablon kody, coz vede
k velmi podobnym designim mezi e-shopy vyuzivajici tuto platformu. Poslednim
hodnocenym je UpGates. U této spolecnosti ma klient velmi Sirokou nabidku nastroju a
funkci. Muze libovolné editovat Sablony nebo si objednat vlastni graficky design. Klient

vSak musi inzerovat méné jak 30 tis. produktd a respektovat vyssi cenu (Kfist'al, 2023).

3.5.3 Vzhled internetového obchodu

Podle Lexe (2017) nehraje vzhled e-shopu vysokou roli a fadi jej na posledni misto.
Dle néj je dulezité se vyvarovat chyb jako jsou prekryvajici se texty, zboZzi a bloky. Dale
barevny soulad e-shopu a jejich vzajemna , harmonie. Pro ucely této prace vSak budou
vyuzity informace krabicového poskytovatele e-shopu oxyshop.cz, ktery uvadi, ze vzhled e-
shopu poméaha predevsim v orientaci zdkaznikovi a vizualné spravny web provede zdkaznika
az ke tlacitku ,,odeslat objednavku (nové objednavka zavazujici k platbé). Proto je dulezité
vzhledu e-shopu vénovat nalezitou pozornost. Zakaznik ma mnoho moznosti, kde si muaze
pozadované zbozi zakoupit a za pohodli je ochoten si i pfiplatit. Obecné plati, ze zakaznik
hleda nakupni koSik vzdy vpravo nahofte, vedle kosiku ocekava piihlaseni a v okoli téchto

dvou tlacitek policko pro vyhledavani. Menu se ocekava v hornim fadku nebo po levé strané
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webu. Kontakt, informace o dopravé a platb€, informace o reklamaci, vraceni zbozi a dalsi

hledd bud’ v pati¢ce webu nebo v hlavni kategorii. Zakaznik hledd na webu predevsim

jednoduchou cestu, nechce nic zdlouhavée hledat (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

Spolecnost Oxyshop (nedatovano) definuje nasledujici obecné rady:

1.

2
3
4.
5
6

Jednoduchost — kombinovat 1 az 2 barvy
Upftednostnit fotografii pred textem
Vyuzivat maximalné dva fonty textu
Snadno cCitelny text

Web by mél mit jeden centralni prvek, ktery se opakuje napiic webem

. Nauvodni strané je uvedeno vSechno podstatné, zaroven vsak jasné a strucné

3.6 Nalezitosti internetového obchodu z marketingového hlediska

Proto, aby internetovy obchod mohl byt Gspé€sny, musi majitel e-shopu dbat o rizné

aspekty z hlediska marketingu . Musi védét, jak se zakaznikem komunikovat, prilakat ho na

web a vést zakaznika k cilové konverzi tedy pozadované akci uskutecnéné zakaznikem na

webu. VétSinou se jedna o pfidani do koSiku a objednani zbozi. Pfed samotnou tvorbou e-

shopu musi podnikatel provést vyzkum trhu, aby zjistil podstatné faktory ovliviujici jeho

podnikani. (Srpova 2014) urCuje dulezité body, které obsahuje kvalitni analyza trhu

nasledné.

Prizkum dodavatelti — podnikatel zhodnocuje jejich kvalitu, spolehlivost, reference
a kvalitu komunikace

Prizkum konkurence — zjisti se cenova politika, distribu¢ni kanaly, kvantifikuje se
trzni  podil konkurenta, ovéfovani poskytovanych sluzeb a zhodnoceni
konkuren¢nich vyhod.

Prizkum zakaznika — je dulezité znat velikost trhu a kdo je zakaznik e-shopu, jaky
je pocet mozného okruhu zakazniki a pfilezitosti na trhu.

Prizkum inovaci — podnikatel by mél predpovidat, jak bude pronikany trh vypadat
za jeden rok, ale i za deset let. Tzn. jakym smérem se bude vyvijet vyroba, distribuce

a poptavka po jeho produktu.

Pro to, aby podnikatel vytvortil dostatecné kvalitni vyzkum trhu, musi znat potifebna

data. Pro jejich sbér lze vyuzit dva zpusoby. Primarni sbér dat, ktery je zaméfen pouze na

jeden konkrétni problém a je uskutecnén poprvé. Pro tento zpisob vyzkumu se vyuzivaji
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metody pozorovani (napf. pozorovani konkurence, pozorovani navratnosti zbozi, reklamace
apod.), experimentu (napf. testovani raznych doprovodnych sluzeb) a dotazovani (napf.
zjistovani potieb zakaznikd, popularity znalky apod.) (Cichovsky, 2011). Druhym
informace, jejichz zdrojem mohou byt vlastni ¢i volné piistupné databaze, statistiky — napft.
statistika po&tu e-shopti v Ceské republice nebo procentualni podil platby na dobirku ze
vSech plateb na Ceském internetu. Pro sekundarni analyzu se vyuzivaji napt. demografické
udaje, rizika daného trhu, mddnost a trendy apod. (Chybik, 2021).

Vzhledem k naroc¢nosti mezi danymi zpusoby sbéru dat se primarni sbér provadi
v praxi az po sekundarnim sbéru a analyze dat. V zavéru podnikatel vyhodnocuje vysledek
analyzy. Ta ma byt objektivni, rozliSovat fakta a zobecnéné vysledky a vénovat se 1 méné

dilezitym souvislostem (Boucakova, 2011).

Marketingova strategie

Na zakladé zjisténych informaci se dale podnikatel zabyva tvorbou marketingové
strategie. Pro ni je dulezité dostateCné znat cilovy trh a spravné urcit trzni pozici e-shopu,
ktera je zfeyma z prvotni analyzy zivotaschopnosti podniku a produktu (Cetlova, 2007).

Pro spravné nalezeni cilového trhu, tedy trhu, kde bude dostateCny zijem o
produkt/sluzbu, je nutné hledat trh, ktery ma z vyrobku nebo sluzby zna¢ny uzitek, snadny
pfistup (v pfipadé e-shopu je samoziejmosti pfistup k internetu a jeho uzivatelska znalost) a
je za n¢j ochotny zaplatit (Chybik, 2021). Dalsim krokem je trzni segmentace, tzn. rozdéleni
trhu na rtzné skupiny kupujicich, ktefi maji rozdilné poteby. Vyzaduji odlisné produkty,
sluzby a marketingové mixy. Na zaklade segmentace se dale tvofi trzni targeting, tj. proces,
ktery hodnoti atraktivitu jednotlivych trznich segmentt. Z té€chto informaci lze zjistit, jaky
segment je strategicky nejvhodnéjsi na proniknuti. Poslednim krokem je trzni positioning,
Zde se urcuje pozice obchodnika v mysli zakaznikti v jednotlivych segmentech. Na zaklade
téchto vychodisek se tvoti individualni marketingové mixy pro jednotlivé cilové segmenty

(Kotler, a dalsi 2007).

Marketingovy mix

Sestaveni marketingového mixu je vysledkem trzni segmentace, trzniho targetingu a
trzniho positioningu. Na zakladé zjisténych informaci o trzich, na ktery se snazi e-shoper
cilit, si definuje jednotlivé aspekty marketingového mixu, které jsou uvedeny

na Obrazku 5.
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Produkt — je podstatou celého marketingové mixu jehoz charakterizuje vyuziti,

vzhled, baleni apod. (viz Obrazek 5).

Obrazek 5: Obsah marketingového mixu
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Zdroj: Chybik (2021)

Cena — predstavuje penézitou Castku, kterou zdkaznik vymeéni za uzitek z vlastnictvi

(Kotler, a dalsi 2007). Na internetu hraje cena velmi dulezitou roli. Pro zakaznika je vyrazné

snaz$i porovnavat cenu od riznych prodejct. Tuto praci podstatné usnadiuji i vyhledavace

zbozi. Pro cenotvorbu néasledujici metody:

Tvorba podle nakladi — cena, ktera se odviji od fixnich a variabilnich
nakladt, ke kterym se nasledné ptipoCte marze. Neni zde zohlednéna situace
na trhu.

Tvorba podle poptavky — s rostouci poptavkou obchodnik cenu zvySuje a
naopak. Naklady jsou v této metodé zanedbany.

Tvorba podle konkurence — velmi Casty zpusob stanoveni cen spocivajici v
,.kopirovani cen“ od konkurence. Tento zpusob vSak Casto vede k cenové
valce. V praxi neni vyjimecné, ze se konkurenti dostavaji do finan¢nich potizi
ve snaze poskytnout co nejlevnéjsi produkt na trhu.

Hodnotové orientovana tvorba — jedna se o cenu, ktera je tvorena komplexné

na zakladé celého marketingového mixu a marketingové strategii.
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Distribuce — definuje zptsob, jak propojit zakaznika a produkt a fesi otazky, kterymi
distribuce zabyva napt.: skladovani, kompletace, obchodni vedeni a typy distribucnich cest.
Propagace — je posledni neméné dilezitou Casti marketingového mixu. obsahuje
reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, piimy marketing. propagace

na internetu je rozebrana v nasledujici kapitole.

3.6.1 Propagace internetovych obchodu

Spolecné s rostoucim vyznamem nakupovani na internetu se méni i jednotlivé Casti
komunikacniho mixu, zasadni zménou prochazi i propagace. Za pomoci internetu je mozné

ucinné propagovat internetovy obchod a diky nému realizovat prodej (Karli¢ek, 2016).

Komunika¢ni strategie

Dulezitym komunikacnim prvkem mezi obchodnikem a zakaznikem je e-shop.
Zakladni komunikacni strategii je strategie pull nebo pusch. Pusch strategie je koncipovana
vice na osobni prodej formou podpory prodeje — je zde snaha , protlacit® produkt
k zédkaznikovi a prodat ho. Druha metoda pull stimuluje poptavku kone¢ného zékaznika, pro
vytvoreni takové poptavky je dilezita reklama. Posledni moznosti je také kombinace obou
strategii (Pfikrylova, 2019). Prikrylova uvadi, Ze s rozvojem e-shopu je patrna budoucnost
ve strategii pull, protoze firmy musi tvofit platformy pro to, aby mohly tah ze strany

zakaznika uspokojit.

Podpora prodeje

Ackoliv internet poskytuje nové moznosti prapory prodeje, jsou Casto vyuzivany
klasické , offlline” metody, které jsou vSak Casto efektivnéji vyuzity. Jedna se o distribuci
vzorkt, slevovych kuponti a vyuzivani vérnostnich programt (Piikrylova, 2019). U
elektronického obchodu, usnadiiuje distribuci podpory prodeje e-mailing, snazsi cileni
kupona (napf. pouze pro Cleny skupiny na socialni siti...) a personalizace s ohledem na
demografické charakteristiky. Velmi popularni metodou pro distribuci slevovych kodu jsou
webové stranky, které se zabyvaji sbiranim téchto koda a naslednou prezentaci na svém
webu napf. www.tipli.cz. Zakaznik ma nésledné radost, Ze naSel slevu, coz ho motivuje
k jejimu uplatnéni tedy nakupu, ktery by nemusel bez kuponu prob&hnout. U vernostnich
programu u e-shopu zakaznika neobtézuje povinnost noSeni ¢lenskych karet, protoze je jeho
vémostni program spojen s registraci v internetovém obchod&. Casté jsou také soutdze,

jejichz cilem je zvySeni povédomi o znacce. Nejpopularnéjsi podporou prodeje pro zvyseni
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hodnoty primérné objednavky je fenomén dopravy zdarma. Obchodnik zde nastavi
minimalni hodnotu objednavky, od které ma zakaznik vétSinou nejlevnéjsi zptisob dopravy

zdarma (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

E-mail marketing a newsletter
E-mail marketing l1ze povazovat jako rozsifenou podporu prodeje a slouzi k budovani

dlouhodobého vztahu mezi obchodnikem a zakaznikem a pfirozené i k posilovani znacky.
Jeho vyhodou je levna a rychla komunikace s potencialnimi zakazniky. Tento typ oslovovani
je vhodny pro aktivizaci zakaznikt na zakladé jiz vybudované databaze zakaznik(i. Naopak
neni urCeny pro akvizi¢ni obchod. Pro uspésny e-mail marketing je dilezité pro zakaznika
budovat hodnotny obsah, kterému budé€ vénovat pfi ¢teni své e-mailové schranky pozornost
a provede pozadovanou akci, napt. pfidani inzerovaného zbozi do kosiku. Piijemce téchto
e-mailt musi mit svobodny, informovany a prokazatelny souhlas pro to, aby mu mohl byt e-
mail zaslan — tato regulace vychazi ze zakona ¢. 480/2004 Sb. O nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti a 0 zméne nékterych zakont — znamy jako antispamovy zakon a dale
zakon 110/2019 Sb. Zakon o zpracovani osobnich udaju. Z toho vyplyva, ze emailovy
marketing ani nelze vyuzit pro potencialni zakazniky, ktefi nemohli udélit souhlas, protoze
takovéto kontakty nelze ani zakoupit dostupnou databazi, protoze takovéto e-mailové
schranky neposkytly souhlas s doru¢ovanim takovychto e-mailé (Strafelda, Nedatovano).
Pokud obchodnik obdrzel souhlas od e-mailového piijemce musi odeslany e-mail podle
zminénych zakonu spliiovat nasledujici podminky:

e e¢-mail je oznacen jako obchodni sdéleni

e v e-mailu je uveden nazev subjektu a IC

e jeuvedena moznost, jak odvolat souhlas se zasilanim e-mailu

V piipadé€ porusSeni tzv. antispamového zakona hrozi fyzickym osobam pokuta az sto tisic
Ceskych korun a deset miliont v piipadé pravnickych osob.

Strafelda (nedatovano) dale do e-mail marketingu zahruje jako podkapitolu newsletter, tj.
elektronicky zpravodaj, ktery je nejcastéj§i formou obdrzenych e-maild. Ma za ukol
pfipomenout existenci firmy a predat zakazniktim dulezité informace, zvysit divéryhodnost

znacky a idealné vede k objednani vyrobku nebo sluzby.
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Reklama

Internetova reklama je relativné levnym velmi efektivnim nastrojem pro osloveni
velkého poctu mozny zakazniki za kratky Cas. Vyhodou je moznost multimedialni
prezentace — zvuk, text, video, animace apod., diky které je mozné nazorna ukazka pouziti
produktu, ¢i vizualni zobrazeni, kterym muze zakaznik libovolné manipulovat. V pifipade
nékterych produktti je mozné si nékteré i vyzkouset napt. film, software, hry... Oproti offline
reklamé si zakaznik sam voli, jak dlouho bude reklamé vystaven, coz eliminuje pocit
dotérnosti.

Dalsimi vyhodami je exaktni méfitelnost reklam (obchodnik ma €asto data o poctu
zhlédnuti, prokliki, vykonanych akci atd.) a velmi rychla odezva na reklamu. Zakaznik ma
moznost ihned kliknout na odkaz vedouci k inzerovanému zbozi/sluzbé (Ptikrylova, 2019).
Zde jsou uvedeny moznosti online reklamy:

PPC reklama — z anglického Pay Per Clic — tedy platba za kazdé klepnuti, je reklama
s jednoduchou myslenkou. Obchodnik neplati za zobrazeni, ale pouze za klinuti na reklamu.
Casto se jedna o reklamu ve vyhledavani formou textovych bannerd nebo nakupnich
kampani ve vyhledavani, kdy se zobrazi pfimo fotografie produktu, ktery zakaznik hleda.
Pti prokliku se zakaznik dostane na stranky obchodnika. DalSim zptisobem vyuziti pay pet
clic reklamy je vyuziti dal§imi weby a mobilnimi aplikacemi, které uzivatelim zobrazuji
bud’ cilenou reklamu podle zajmi (zajem o koupi, demografické a geografické udaje...),
remarketing (reklama se opakujici na zakladé drivejsi navstévy webu — tedy projeveny
zajem) a nebo dynamicky remarketing (typické pro e-shopy, uzivateli se zobrazuje konkrétni
produkt, ktery si jiz piidal do koSiku nebo si jej prohlizel). Dale je mozné PPC reklamy
vyuzit pfi video reklamé online (napt. YouTube reklama), reklamy v mobilnich aplikacich,
a chytré nakupni kampané (kombinace nakupni kampané s produktovou reklamou
v obsahové siti se strojovym ucenim) (Pacinek, 2022). Nejcastejsim zpusobem formatu PPC
reklamy je:

e textova varianta — s vice variantami nadpist a podnadpisu

e Dbannerova reklama — formou obrazkovych bannerd bud stacionarnich nebo

vyskakovacich
e dynamicka reklama s produkty — fotografie produktli automaticky generovana z e-

shopu
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e Responzivni reklama obsahové sit€ — sama se piizpusobuje prostoru a testuje rizné
varianty textu a obrazku
e Nativni reklama — ptisobi na vice mistech

e Video

Nejvétsimi poskytovateli PPC reklam jsou reklamni systémy od Google — Google
Ads, Seznam — Seznam Sklik, Bing a reklamy v socialnich sitich. V roce 2022 se cena
pohybuje od 0,01 K¢, ale je mozna i cena 200 K¢ za jeden proklik. Cena se odviji podle typu
reklamni sité, cileni atd. AvSak inzerent mize nastavit maximalni cenu, kterou je ochoten za
proklik zaplatit (Pacinek, 2022). Ackoliv autor uvadi, ze je mozna cena i 200 K¢ za jeden
proklik, na webu ceska-ecommerce.cz (2022), ktery publikuje rtzna statisticka data ve
spolupraci Shoptet a Zbozi.cz, se uvadi nejvyssi cena za proklik v kategorii Podvodni skutry,
kde je uvedena cena 15,5 K¢ za jeden proklik viz graf ¢. 3. Na obrazku je uvedeno celkem 5
kategorii, které maji nejvyssi ceny za proklik. Po podvodnich skutrech nésleduje sada na
udrzbu tiskaren, robotické CistiCe oken, kanoe a dopravnikové pasy. Ceny u téchto kategorii
se pohybuji od 11,7 K& do zminénych 15,5 K¢. Tyto ceny jsou aktualni k srpnu 2022. Je tedy
diskutabilni, zda se cena za jeden proklik mize opravdu pohybovat v maximalni cené, kterou

uvadi Pacinek (2022).

Graf 3: Nejvyssi ceny za proklik k srpnu 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ceska-ecommerce.cz (2022)
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SERP a SEO — Search Engine Result Page v prekladu stranka vysledkt vyhledavani.
Jedna se o vypis vyhledanych odkazl na dotaz, ktery uzivatel zadal do vyhledavaciho pole.
SERP je cCasto spojovano s pojmem SEO, tj. Search Engine Optimization, v prekladu
optimalizace pro vyhledavace. Jednoduse lze fici, ze SEO ovliviiuje to, jak vysoko je pozice
webu ve vyhledavacich systémech (Prochazka, 2012).

Snahou kazdého obchodnika na internetu je vybihat na relevantni slova pro jeho
obchodni ¢innost mezi prvnimi. Napf. prodejce kravat chce byt jako prvni ve vyhledavani
pii klicovém slové , kravata“. Pro to, aby tomu tak bylo, musi dodrzovat zaklady SEO, jako:
spravné stanovena klicova slova pro vyhledavani. Poskytovatel krabicového teseni pro e-
shopy Shoptet (nedatovano) zmiriuje dalsi body:

e Klicova slova rozdélena do tematickych skupin
e Pfipravena vstupni stranka (v pifipad€, ze zdkaznik hledd kravatu, je pfistavaci
strankou vypis s kravatami, v pfipadé€, ze hleda lednicku, je pfistavaci strankou vypis

s ledni¢kami)

e Pojmenované fotografie — vyhledavaci nastroje nedokazou precist, co je na
fotografii, ale dokazou precist jeji popis

e Vhodné psané popisy u produktt, vytvareni odkaza uvniti texti, odkazy propojené
uvniti webu

Na zékladé kvality SEO se nasledné upravuje pozice ve vyhledavacich Google,
Seznam, Bing atd.

Zapisy do katalogii — jedna se o virtualni katalogy, kam se mize e-shop zapsat, a to
bud’ zdarma nebo za uplatu (mnohdy i n€kolik tisic). Dfive se tyto zapisy vyuzivali z davody
zlepSeni SEO a zvySeni pozice ve vyhledavéani. Podle Radima Bilého (nedatovano) uz
divody pro =zalistovani do katalogi davno pominuly. Dle jeho slov inteligence
vyhledavacich robotd znacné pokrocila a vice nez pocet zpétnych odkazi je pro né
dulezit€jsi obsah (Bily, nedatovano). Reklamé na socialnich sitich se tato prace vénuje

v kapitole 3.6.2.

Vyhledavace zbozi

Jsou velmi popularni webové portaly mezi nakupujicimi na internetu. Pivodné tyto
vyhledéavace vznikly za i€elem hledani nejlevnéjsi varianty daného zbozi. Dnes uz zdkaznici
vSak zohlednuji i jiné faktory nez pouze cenu, a proto se funkce vyhledavact zbozi rozsifily

(Janouch, 2014).
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Heureka.cz: vyhledavac byl zalozen 2. fijna 2007 a jedna se o nejvétsi cenovy
srovnava¢ v Evropé. Plisobi v Ceské republice, na Slovensku, v Mad’arsku, Rumunsku,
Slovinsku, Chorvatsku, Srbsku, Bulharsku a v Bosné a Hercegoviné. Pl roku od zalozeni
m¢él vyhledavac vice nez 1 milion navstév a jeho popularita nadale rostla. 3 roky od zalozeni
bylo mozné srovnavat 1 milion produktt (Heureka, 2018). Obchodnik ma tedy moznost
zalistovat na Heureku své zbozi, které ma nahrané v e-shopu a ziskavat tak navstévniky na
svij web. Samotné zalistovani produktl a e-shopu, které probiha formou XML feedu
(napojeni e-shopu s Heurekou, pied datovy odkaz e-shopu), je zdarma. Klient si mize vSak
ve svém uzivatelském rozhrani zakoupit kredity, diky kterym jeho zbozi vybiha ve
vyhledavani dfive a je sdruzovano do notfull textového vyhledavani tzn. stejny typ zbozi se
kumuluje do jednoho produktu, u kterého jsou nasledné zobrazeni vSichni prodejci — jedna
se o PPC rezim viz kapitola 3.6.1. (BIDDINGTOOLS, 2018).

Zbozi.cz: je velmi podobnou sluzbou jako Heuréka. Funkce i sluzby se pftili§ nelisi.
Avsak vyuzitim dalsiho srovnavace mize obchodnik zvysit svij dosah, protoze zakaznici

Casto vyuzivaji pouze jeden ze svych , oblibenych® srovnavacu.
Graf 4: Oblibenost vyhledavacii zboZi
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Heureka.cz Zbozi.cz Glami.cz (v oblasti médy)

Zdroj: vlastni zpracovani podle: ceska-ecommerce.cz (2022)

Dalsi srovnavace zbozi: vedle jiz zminénych existuje 1 mnoho dalSich univerzalnich
srovnavacu, které | srovnavaji“ zbozi nejruznéjSich kategorii. Existuji i srovnavae a
vyhledavace, které se zaméfuji pouze na urCitou kategorii zbozi. Piikladem je Glami.cz,

ktery se prezentuje jako vyhledava¢ mody nebo vyhledava¢ nabytku favi.cz.
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Na Grafu 4 je znazornéna oblibenost nejznaméjsich vyhledavadt zbozi v Ceské
republice k roku 2022. Vice nez polovina (53 %) zakazniki dava prednost Heurece,
konkurenénimu Zbozi 42 % a v kategorii moda vyuziva 30 % zakaznikt vyhledava¢ Glami

(Shoptet, a dalsi 2022).

3.6.2 Socialni sité

Jsou internetovou sluzbou, kterd umoznuje vytvoreni svého profilu a navazovani
spojeni mezi témito profily. Slouzi ke komunikaci, seznamovani a sdileni informaci.
S rostouci oblibou socialnich siti vznikaji vice i vefejné profily obchodnikd, ktefi tyto site
nadale vyuzivaji pro komunikaci se zakazniky a prezentaci svych produktt a sluzeb. Diavod
je ziejmy lidé na socialnich siti travi ¢im dal vice ¢asu. To je patrné z Tabulky 2, kde je
znazornén prumérny ¢as straveny na socialnich sitich ve svété od roku 2017 do roku 2021.
Je viditelny postupny nartst a 1ze predpokladat, ze se v budoucnu Cas straveny na socialnich
sitich bude nadale zvySovat (GWI, 2022). Podle vyzkumu Ceské republice je pramé&rny &as
Cechd na socialnich siti 2,5 hodiny, avSak 16 % Cechd travi na socialnich sitich vice nez 4

hodiny denné (Haubertova, 2022).

Tabulka 2: Priimérny cas straveny na socialnich sitich ve svété

Rok 2017 1018 2019 2020 2021
Primérny ¢as na

socialnich sitich v 2:16:00 2:20:00 2:26:00 2:25:00 2:26:00
hodinach

Zdroj: vlastni zpracovani podle GWI (2022)

Na Grafu 5 je uvedeno procentudlni vyuziti socialnich siti za u€elem objevovani nového
zbozi k nakupu. Tento vyzkum byl proveden spolecnosti GWI ve 47 zemich svéta. Graf je
rozdélen podle jednotlivych generaci. Prvni uvedenou je generace Baby boomers. To je
generace osob narozenych v letech 1945-1965—v této generaci vyuziva socialni sit€ pro
nakup nového zbozi 21 %. Nasledujici generace X tedy osoby narozené od roku 1965 do
toku 1986 k tomuto ucelu vyuziva 26 % dotazanych. U generace Y narozené mezi roky
1986-1999 je to o 2 % vice. Posledni generaci je generace Z narozena 2000-2010 a také
nejaktivnejsi skupina na socidlnich sitich vyuziva pro nakup socidlni sit¢ v mite 27 %

(Haubertova, 2022).
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Graf'5: Hledani vroduktii na sociadlnich siti za ii¢elem nakupu v procentech.

I
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Zdroj: vlastni zpracovani podle GWI (2022)

Obecné nejpopularngjsi socialni siti v Ceské republice byla k roku 2021 platforma
YouTube slouzici pro sledovani videi, kterou vyuZivalo 91 % uzivatelt v Ceské republice,
kteti jsou aktivni na alespon jedné socialni siti. Nejvetsi zasluhu na tom maji déti a mladi
lidé narozeni od roku 2005 do roku 201. Druhou nejoblibenéjsi socialni siti je Facebook,
ktery vyuziva 89 % Ceskych uzivateli.

Nejaktivnéj§i skupinou narozenou v letech 1977-1991, tedy mladsi generace Y a
star§i generace X. Generace Z dava prednost socialni siti zamérené na sdileni fotografii
Instagram, ze zminéné generace ji vyuziva 85 %, v Ceské republice je to 51 %. Na 4. mistd
je nejmladsi ze zminovanych siti TikTok, ktera v roce 2021 méla 1,48 miliona Ceskych
Clent, nejcastéji narozenych od roku 1992 do roku 2006 (Haubertova, 2022).

Celkovy podet uzivateld socialnich siti v Ceské republice je uveden v Tabulce 3
v nasledujicim textu, ve které jsou uvedené i dalsi socialni sité, které nejsou uvedené vyse
napf. profesni socialni sit’ Linkedin, Pinterest, sit’ pro tvorbu tematickych kolekci obrazki a
Snapchat, sluzba pro sdileni fotografii, které po uréitém Case zmizi.

Na zakladé téchto dat se obchodnici mohou rozhodnout, ktera socialni sit’ je vhodna
pro jejich marketingovou ¢innost. Napft. v ptipadé, ze obchodnik prodava zbozi uréené pro

generaci Baby boomers, nebude jeho cilovou socialni sit’ TikTok.
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Tabulka 3: Pocet uzivatelii socidlnich siti v Ceské republice

Socialni Sit’ Pocet uzivateli v
CR v milionech
YouTube 8,05
Facebook 4,95
Instagram 3,6
LinkedIn 2
Pinterest 1,48
TikTok 1,46
Snapchat 0,975
Twitter 0,786

Zdroj: vlastni zpracovani dle: www.statista.com (2022)

3.6.3 Certifikace pro internetové obchody

Nakupovani na internetu s sebou nese zna¢na rizika. Jedna se o nakup od neznamého
podnikatele. Neni ojedinélé, ze podnikatelé na internetu nezvetejni své identifikacni udaje,
1 kdyZ jim to nafizuje zdkon. Anonymita na internetu proto pfitahuje i neseriozni a podvodné
jednani. Zakaznikim se tak muze stat, ze nakoupi a zaplati zbozi, které nikdy neuvidi,
umyslna mize byt poskozené, nefunkcni nebo neodpovidajici prezentaci. Problémova mize
byt 1 komunikace s e-shopem, nevstficné jednani, neumoznéni vraceni zbozi a umyslna
samotace reklamace. Dalsim nebezpecim, kterého si zdkaznik nemusi v§imnou je, napt. tnik
jeho osobnich udaju ¢i jejich prodej. Z tohoto divodu mnoho zakaznikti vyhledava recenze,
zkusenosti ostatnich zakazniki a ptipadnou certifikaci obchodu, kterou vydava autorizovany

distributor. Nejznamé&jsimi certifikacemi jsou nasledujici:

Asociace pro elektronickou komerci
vydava ocenéni Ceska kvalita — certifikovany obchod, ktery piinasi zaruku pro

internetového zakaznika a vylepSuje také obsahovou kvalitu e-shopu (APEK, nedatovano).
Obchodnik pro obdrzeni certifikace musi spliiovat nasledujici kritéria:

e uplné a pravdivé informace o provozovateli uvedené na e-shopu

e uplné a pravdivé informace o zbozi a cenach, v¢etné poplatkt

e informace o tom, jak probiha nakup — nakupni fad a obchodni podminky

e informace o pribéhu reklamace a vyfizeni objednavky

e musi komunikovat se zdkazniky — tzn. odpovidat na e-maily, telefonaty ...

e spliuje zakonné pozadavky (APEK, nedatovano)
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Ziskani certifikace znamena, ze obchodnik tak ziska divéryhodnost u zakazniku,
prob&hne ovéfeni jeho obchodnich podminek, zatadi se do programu Ceska kvalita a ziskava
od spole¢nosti dilezitou zpétnou vazbu. V piipad€, Ze je obchodnik ¢lenem Asociace pro
elektronickou komerci, obdrzi certifikaci za 3 tis. K¢ na jeden rok s kazdoro¢ni obnovou za
4 tis. KC. V pripadé, ze neni ¢lenem, prodrazi se certifikace o 12 tis. K¢ a prodlouzeni o 14

tis. K¢ (vSechny ceny uvedené bez DPH) (Asociace pro elektronickou komerci, nedatovano).

Heureka certifikace

Heuréka svym klientim poskytuje sluzbu ,,Ovéteno zakazniky*. Ta je na rozdil od
oficialni certifikace APEK bezplatna a je zavisla na spokojenosti zakaznikd, ktefi v daném
e-shopu nakoupili. Po ndkupu obdrzi s nékolikadennim zpozdeénim (v pfipad€, ze zdkaznik
k tomu dal souhlas) kratky dotaznik, ktery zjistuje jeho spokojenost. Pokud se vrati vétsi
mnozstvi dotaznikll s pozitivnim hodnocenim, dostane obchod automaticky oznaceni
,,ovéreno zakazniky* (implementace je uvedena na Obrazku 10 v piilohach této prace) a to
bud’ modry nebo zlaty. Modré hodnoceni se udéluje za desitky hodnoceni s procentualni
spokojenosti 90 % a vice za poslednich 90 dni. Zlaté ovéfeni je udéleno za stovky hodnoceni
s hodnocenim 97 % a vice. Taktéz za poslednich 90 dni. Pokud obchod zisk4 negativni
hodnoceni a praimérna spokojenost tak spadne o vice nez dva procentni body pod hranici
ziskani jednoho z certifikatli, e-shop jej ztraci. Toto ovéfeni piinasi zakaznik(im jistotu, ze
obchodnik jedna Cestn€ a ma kvalitni prozakaznicky servis. Obchodnik pak ziskava divéru
novych zakaznik. Dilezité je podotknout, ze pro malé e-shopy, je narocné ziskat tento
certifikat, a to z divodu potieby vyplnéni vétsiho mnozstvi dotaznikti (Heureka Group a.s.,

nedatovano).

3.6.4 Copywriting

Copywriting je proces tvorby textd s cilem oslovit a zaujmout potencialni zakazniky
a vytvorit tak davéru ve znacku. Tato forma psani textd ma v e-obchodé velky vyznam,
jelikoz umoziuje komunikovat se zdkazniky a motivovat je k nakupu. Pokud je copywriting
provadén spravné, muze pomoci e-shopim zlepsit jejich vysledky a ziskat vétsi zisk.

Jeden z kliCovych prvka copywritingu v e-commerce je psani nadpisu, které jsou
schopny zaujmout zakaznika a motivovat ho k prohlizeni produkti. Nadpis by mél byt

struny a vystizny, coz umozni zakaznikovi pochopit, o co se jedna a zda produkt spliiyje
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jeho pozadavky. Copywriting by mél byt zameéfen na vytvoreni vyhod pro zékaznika, jako
je snizeni nakladi, vétsi pohodli a uspokojeni potieb.

Dalsim kliGovym prvkem copywritingu je psani popiskt produkti. Tyto popisky by
mely byt informativni, snadno srozumitelné a zajimavé. Popisky produkti mohou pomoci
zakaznikiim porovnat a vybrat si spravny produkt pro jejich potieby. Dulezitou soucasti
popisku je také vytvoreni duvery ve znaCku a produkt. VSechny informace o produktu by
mely byt presné a jasné. Vedle toho je vhodné vyuziti copywriting pro vytvareni

marketingovych e-mailu a reklamnich bannert (Salova, a dalsi, 2020).

3.6.5 Dalsi podpurné marketingové moznosti

E-shopy maji mnoho moznosti, jak podpofit prodej na svych internetovych
obchodech a eliminovat tak nékteré nevyhody, které jsou s online nekupovanim spojené.
Prvni moznosti, jak podpofit prodej, je napojeni na znamejsi prodejce vymeénou za provizi
z hodnoty zbozi, fixnim mesi¢nim poplatkem nebo nejcasteji kombinaci téchto dvou metod.
Toto napojeni byva Casto automatické skrz tzv. XML feedy, diky kterym probiha vzdalena
komunikace mezi e-shopem a distributorem. Piikladem takového napojeni je Mall partner,
skrz ktery mohou e-shopy prodavat své zbozi na e-shopu Mall.cz. Obdobnym zptisobem
funguje i Amazon.com. U téchto piikladi probiha nakup od pfidani do kosiku k zaplaceni
na strankach distributora — to je rozdil od vyhledavact zbozi tipu Glami.cz (obrazek ¢. 8
v prilohach této prace) a Favi.cz, kde se nachazi zpétny odkaz piimo na e-shop prodejce a
objednavkovy proces je na ném také dokoncen (Shoptet a.s., nedatovano).

Velkou nevyhodou u prodej pies e-shop je absence osobniho kontaktu a delsi doba
odezvy v pripad¢€ dotazu se strany zakaznika. Tuto nevyhodu mize do ur€ité miry eliminovat
nasazeni tzv. Live Chatu do webového rozhrani e-shopu, kde zakaznik miize polozit
ptipadné otazky ke zbozi, doruCeni ¢i napt. platbé. Prinosem je 1 fakt, ze u vétSiny
poskytovatelt chatu ma jeho obsluha pfistup k aktivitam zakaznika na strankach. Pro e-shop
to znamena, ze vidi anonymizovanou aktivitu zakaznika, vidi, jaké zbozi si prohlizi, jak
dlouho si ho prohlizi a s ¢im ho porovnava. Pro obsluhu chatu vznikd tak moznost
zakaznikovi poradit, nabidnout slevu a podat mu dalsi informace. Prikladem poskytovatele
Chatu pro e-shopy je SmartSupp, ktery tvrdi, ze jejich sluzba dokaze zvysit konverze az o
379 %. (Svabik, 2021). Pfinosem je také moznost automatického chatbota, ktery na zakladé
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pfedem definovanych otdzek a odpovédi, dokaze zakaznikovi poradit bez pfitomnosti
tyzické osoby. Podpora se tak rozsiti i mimo ,,oteviraci dobu® e-shopu.

Dal$i moznost, kterou obchodnik ma, je nabidnout zakaznikovy darek k objednavce
nebo mnozstevni slevu. Casto se jednd o zptisob, jak navysit primérnou hodnotu objednavky
a zvysit tak Castku, kterou zakaznici na e-shopu utrati, jakoz u dopravy zdarma uvedené
vyse.

Jak bylo uvedeno, nevyhodou online obchodu je absence osobniho kontaktu, funkce
opusténého kosiku je oproti tomu velkou vyhodou. Obchodnik m& moznost pfipomenout
zakaznikovi zbozi, které si vlozil do virtualniho kosiku. Jedna se tedy o zbozi, o které ma
zakaznik pravdépodobné zajem, ale z riznych divoda ho opustil. Obchodnik ma nékolik
moznosti, jak ho pfimét k dokonceni nakupu. MiZze to byt forma slevy, dopravy zdarma,
pfipominani se apod. V pfipadé¢ placené reklamy se dale vyuziva dynamického
remarketingu, pii kterém se zakaznikovi neustale na riznych webech pfipomina zanechané
zbozi.

Posledni zminény je Affiliate marketing, ktery lze predstavit jako provizni
marketing: v praxi obchodnik pfeda jakékoliv osobé€ (vétSinou marketingovy specialista
nebo osoba zajimajici se o marketing) jedinecny kod nebo odkaz. V ptipadé, ze zadkaznik
ptfijde na web z takového odkazu ¢i pouzije unikatni kod, ziskava osoba, které je tento
jedine&ny instrument piifazen, provizi vétsinou procentualni z nakupu. Casto mezi firmami
a distributory kodu existuje prostiednik. V Ceské republice je nejvétsim prostiednikem
affilbox.cz. Pro e-shopy je vyhodné, ze plati az v piipadé prodeje a vlastnici unikatniho kodu
jsou motivovani prodat co nejvice (Olsher, 2012).

Dalsi moznosti pro prilakani zakazniki na webové stranky je vyuziti Google aplikaci.
Google se za svou pusobnost stal totiz synonymem pro vyhledavani na internetu, coz je
dilezité pro kazdy e-shop, aby zakaznik mohl vyhledat jeho obchod na internetu. K tomu
mohou dopomoci pravé Google aplikace, které jsou velmi dulezité pro uspéch internetového
obchodu. Na Google platformé Ize vytvorit tzv. Firemni profil skrz aplikaci Business Profile,
kde se uvadi zakladni informace o firme, zbozi atd. Pro spravu reklam vytvoftila spole¢nost
webové rozhrani Google Ads, diky kterému miize inzerent nastavovat, ovladat a hlidat své
reklamy. Na opacné strané stoji majitelé reklamni plochy. Pro tyto osoby existuje platforma
Google Ad Manager, kde mize majitel ,,vystavni“ plochu pronajmout. Google takto spojuje

nabidku a poptavku po tomto prostoru (Google, Nedatovano).
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Pro bezproblémovou komunikaci mezi nastroji Google a e-shopem je potfebné
napojeni na sluzbu Merchant Center. Obchodnik zde nahrava informace o obchodg, a hlavné
o svych produktech. Z této databaze se nasledné nahravaji produkty do riznych placenych i
neplacenych prostor v siti Googlu. Posledni zminénou funkci je Google Analytice, velmi
oblibend a pouzivana funkce. Z nazvu je patrné, ze se jedna o aplikaci, ktera poskytuje
obchodnikovi rizné informace o jeho e-shopu. Piikladem lze uvést statistiky o prodejich,

vykonu reklam, obratu e-shopu apod.

3.7 Pandemie Covid-19

Podle Svétové zdravotnické organizace (WHO) je pandemie velké a rozsahlé Sifeni
infek¢ni nemoci, které se vyskytuje vyrazné Castéji nez obvykle a zasahuje vétsinu svétoveé
populace.

Mezi historické pandemie patii napiiklad:

Spanélska chiipka (1918-1919) - pandemie chiipky, ktera zasahla témé&f cely svét a
zpusobila vice nez 50 miliont umrti (WHO, 2020).

Morova epidemie (1347-1351) - pandemie moru, ktera zasahla Evropu, Asii a severni
Afriku a zpusobila vice nez 75 milionti umrti (Rubiera, 2020).

HIV/AIDS (od 1980) - pandemie virové nemoci, ktera zptsobuje postupny upadek
imunitniho systému a ktera se rozsitila po celém svété. Odhaduje se, Ze od zac¢atku pandemie
v roce 1981 zemfelo na AIDS vice nez 36 miliont lidi (UNAIDS, 2020).

Posledni pandemii, ktera se stale odehrava je pandemie Covid-19, ktera zasahla
celosvétoveé a méla vyznamné dopady na zdravi populace, zdravotnictvi i hospodarstvi. Ve
srovnani s jinymi nemocemi se jedna o nové onemocnéni, které vzniklo v roce 2019 a
vyvolava ho novy typ koronaviru SARS-CoV-2. Vzhledem k rychlému Sifeni a vysoké
infek¢nosti viru Covidu-19 se pandemie stala mimoradnym problémem pro globalni
zdravotnicky systém a méla vyrazné dopady na ekonomiku a spole¢nost.

Podle Svétové zdravotnické organizace (WHO) v lednu 2023 celkovy pocet
potvrzenych pripadi Covidu-19 dosahl vice nez 596 miliont a pocet imrti byl vice nez 7,9
milionu. Navic, krom¢ Covidu-19 stale existuji dalsi infekéni nemoci, které predstavuji
zdravotni riziko pro populaci, jako jsou chfipka, prijem, infekce dychaciho traktu a dalsi.

Vyzkum ukazal, ze pandemie Covidu-19 zpusobila znacné naruseni zdravotnickych

systémi a mohla mit negativni dopady na prevenci, diagndézu a 1écbu jinych nemoci.
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Napriklad v roce 2020 byla v mnoha zemich omezena dostupnost sluzeb pro kontrolu nemoci
jako je rakovina, diabetes a srde¢ni choroby. Podle zpravy WHO z roku 2021 se ocekava, ze
pandemie Covidu-19 by mohla vést k 1,4 milionu dalSich umrti na nemoci, které nejsou
ptimo spojeny s Covidem-19 (WHO, 2023).

Zminované onemocnéni, které je zpusobené koronavirem SARS-CoV-2 se poprvé
objevilo ve mé&sté Wu-chan, které je nejlidnat&j§im méstem ve stiedni Cing. Z Ciny se
koronavirus nasledné pocatkem roku 2020 zacal S§ifit do celého svéta. Hlavnimi pfiznaky
onemocnéni jsou horecka, suchy kaSel, dusnost a pfiznaky nachlazeni (Greer, a dalsi, 2021).

Casova osa pandemie zamé&fen na vladni opatieni v Ceské republice

Prosinec 2019 — Zaznamenani hromadného vyskytu nakazy, ktera je zpusobena
novym typem koronaviru. Za&ina se rychle §ifit do dalsich regionti v Cing& a postupné i do
svéta. Svétova zdravotnicka organizace pojmenovala nové onemocnéni jako Covid-19 (Rada
Evropské Unie, 2022)

Unor 2020 — uskutenilo se mimofadné zasedani rady EPSCO (rada pro
zamestnanost, socialni politiku, zdravi a ochranu spotfebitele), kde ministfi zdravotnictvi
EU vyzvali Evropskou komisi ke koordinaci posuzovani rizik, zvyseni pfipravenosti pii
Sifeni nakazy, financovani podpory pfipravenosti stati EU, posileni podpory Vyboru pro
zdravotni bezpecCnost. Dva tydny po tomto zasedani evropské staty hlasi pripady
onemocnéni, nevyraznéji postizenou Casti je severni Italie (Rada Evropské Unie, 2022).
Umira prvni Elovék s onemocnénim v Evropé (MZCR, 2021)

Biezen 2020V Ceské republice byli odhaleny prvni piipady nakazy. O dva tydny
pozdé¢ji byl vyhlasen nouzovy stav. Doslo k uzavieni divadel, restauraci dale skol, nakupnich
center obchodi s vyjimkou potravin, 1ékaren, drogérii a zakazu poradani akci s vice nez 30
ucastniky. Dalsim opatfenim bylo omezeni volného pohybu osob, povinnost nosit rousku a
byly uzavieny hranice. Na konci mésice bfezna bylo 3314 potvrzenych nakaz (Aktualné.cz,
2022) a (MZCR, 2021).

Duben 2020 — Doslo k prodlouzeni nouzového stavu, nadale plati v§echna opatreni,
vyjimkou je Caste¢né otevieni hranic a doslo k otevieni hobby marketd (Aktualn€.cz, 2022)
(Aktualné.cz, 2022) a (MZCR, 2021).

Kveéten 2020 — Skoncil nouzovy stav, oteviela se nakupni centra a restaurace otevieli
zahradky, ostatni opatfeni jsou nadale platna. Pocet nakazenych od zaCatku pandemie je

9285 (Aktualné.cz, 2022).
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Cerven 2020 — skongila povinnost nosit rousky. NakaZenych od pocatku je téméf
dvanact tisic (MZCR, 2021).

Z4r1 2020 — Pocet umrti s nakazou je vice nez 600 osob a celkovy pocet nakazenych
se blizi k 71 tisic s dennim nejvyssim piirGstkem vice nez 3000 nakazenych (MZCR, 2021).
Dale se opét zavadi povinnost noSeni rousek na vét§iné verejnych mist.

Rijen 2020 — je opét vyhlagen nouzovy stav, zavadi se opét dalsi opatieni, omezeni
shlukovani osob a zavieni nékterych obchodt. Ceska republika se stala zemi s nejvétsim
poctem novych piipadi nakazeni v pfepoCtu na sto tisic obyvatel a poCet obéti v tuzemsku
presahl tisic (Aktualng.cz, 2022) a (MZCR, 2021).

Listopad 2020 — Ministerstvo zdravotnictvi zavadi systém PES, nedochéazi ke
zpfisnéni opatieni i1 pfes to, ze pocet umrti byl vice nez 3000 osob a v nemocnicich se 1é€ilo
s onemocnénim cca 8 tis. pacienti (Aktualné.cz, 2022).

Prosinec 2020 — Nadale plati vladni opatieni, obchody jsou uzaviené. Po Vanocich
se spousti otkovani, mezi prvnimi o&kovanymi byli zdravotnici a seniofi (Vlada Ceské
republiky, 2020)

Leden az bfezen 2021 — Nadale plati protiepidemicka opatfeni v podobé omezeni
shromazd’ovani osob, uzavienych restauraci, zavadi se povinnost noSeni respirator namisto
rouSek, uzavieni Skol a obchodl. Pridava se také povinné testovani zameéstnanci. V
nemocnicich se v dobé€ nejvétsiho vytizeni 1éCi 9 tisic pacientd. Uzaviraji se nékteré okresy
a probiha kampan pro oCkovani. Pocet aplikovanych davek ke konci bfezna je témér 1,5
milionu (KurzyCZ, 2022).

Duben—kvéten 2021 — dochazi ke zlepseni epidemické situace, otevieny jsou Skoly,
obchody i sluzby. Nouzovy stav skoncil, jako povinné testovani zameéstnanct. Vlada se snazi
motivovat obCany k oCkovani. Objevili se prvni mutace s nazvem delta (Aktualné.cz, 2022).

Cerven—srpen 2021 — Protipandemicka opatfeni se dale zmirfiuji, v nékterych
sluzbach je vSak nutné se prokazovat potvrzenim o ockovani, prodélanim nemoci nebo
testem.

Zari-tfijen 2021 — Dochazi opét k postupnému nardstu pacienti v onemocnénim
Covid-19 a zacina ockovani posilyjici (3.) davkou (KurzyCZ, 2022) (Aktualné.cz, 2022).

Listopad—prosinec 2021 — Nouzovy stav je opét vyhlasen, uzaviraji se restaurace,

adventni a vanocni trhy. Omezuji se maloobchodni prodejny a poskytovani sluzeb na
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maximalni pocet osob v provozovné a dodrzovani rozestupt. Vlada se pfipravuje na variantu
omikron (Vlada.cz, 2021) a (Aktualné.cz, 2022).

Leden-Unor 2022 — Od poéatku roku se intenzivné §ifi varianta omikron, ktera je
nakazlivéjsi, avSak nema tak zavazny prabéh jako varianta delta. Omezeni obchodi nadale
plati. Nouzovy stav jiz z divodu pandemie nebyl zaveden. V nasledujicich mésicich se
omezeni rusi a do konce roku 2022 jiz zadna dalsi opatfeni nebyla zavedena (Google, 2022).

K 8. listopadu 2022 bylo zachyceno vice nez 4 mil. pfipadt a 41 tisic umrti. Celkem
je pln& naotkovanych v Ceské republice na 6,8 miliont osob (Google, 2022).

Pro ucely této prace jsou z Casové osy nejdulezit€j§i momenty uzavieni
maloobchodnich prodejen, tato uzavieni probihala v nasledujicich intervalech: Zakaz
maloobchodniho prodeje: Od 14. bfezna 2020 od 6:00 do 24. biezna 2020 do 6:00

Vyjimky: potraviny, elektronika, pohonné hmoty a paliva, drogistické zbozi, 1¢karny,
potfeby pro zvifata, optiky, noviny a Casopisy, tabakové vyrobky, pradelny a Cistirny,
prodeje pres internet (Vlada Ceské republiky, 2020). Déle se ty to vyjimky rozsifily na prodej
jizdenek, pohiebni sluzby, kvétinafstvi, opravy silni¢nich vozidel, provadéni staveb,
lazefiska zafizeni a prodej zdravotnickych prostiedk (Vlada Ceské republiky, 2020).
Pozdé&ji byl povolen i prodej textilniho materialti a servis vypocetni techniky podle usneseni
¢. 238. Od 19. brezna 2020 byla povolena pfitomnost v otevienych maloobchodnich
provozovnach s potravinami od 10:00 do 12:00 pouze osobam star§ich 65 let. Podle usneseni
¢. 280 byl nasledné zakaz maloobchodniho prodeje prodlouzen do 1. dubna 2020. Pozd¢ji
do 11. dubna 2020. Nasledné¢ se tento zakaz prodlouzil celkem 2x do finalniho data 11.
kvétna 2020 (Vlada Ceské republiky, 2020). Postupné se viak pidavaly vyjimky ze zakazu,
ktery trval od 14. bfezna od 6:00 do 11. kvétna 2020 do 00:00. Tento finalni Casovy interval
zahrnuje zakaz prodeje obleCeni a modnich dopliikd v kamennych prodejnach. Tento zakaz
byl obnoven 22. fijna 2020 od 6:00 hodin usnesenim vlady Ceské republiky ze dne 21. fijna
2020 ¢. 1079. a byl prodlouzen celkem devét krat usnesenimi ¢. 1116, 1201, 1332, 1376 v
roce 2020 a ¢. 53, 57, 126, 217, 298 v roce 2021 do 28. bfezna 2021 23:58 hodin. Zakaz byl
prerusen v obdobi 21. a 22. listopadu, dale 13. — 17. prosince a 24. —26. prosince. Nasledujici
rok byl mozny prodej v obdobi 11. — 18. ledna. Po 28. bfeznu byl zakaz nahrazen tzv.
mimoradnym opatfenim, ktery nafizoval maximalni pocet osob v obchod€, dodrzovani

minimalnich rozestupi a omezeni otviraci doby kamennych prodejen. Provozovani
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adventnich a vanoc¢nich trhli bylo zakazano usnesenim ¢. 1066 od 26. listopadu do 25.
prosince 2021.
Zakaz prodeje sledovaného odvétvi byl tedy konkrétné ve dvou terminech:
e (d 14. biezna 2020 od 6:00 do 11. kvétna 2020, 00:00 hodin
e (Od 22. fijna 2020 od 6:00 do 28. brezna 2021 23:58 hodin (s vyjimkou 15
dni).
V tuto dobu neméli spotiebitelé moznost zakoupit jakékoliv obleCeni (vyjma
détského zbozi) a dopliiky v kamennych prodejnach. Postupné prodluzovani zadkazu Casto
pfichazelo v ramci 1-3 dni pfed koncem platného zékazu, proto zakaznici byli udrzovani v

casove nejistoté, kdy budou moci nakoupit tento druh sortimentu.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola vychazi zejména z dat Ceského a globalniho e-obchodu od roku 2019 a
vyvoj téchto dat v prubéhu definovanych fazi pandemie. V této Casti prace je vyhodnocen
primarni vyzkum primarni vyzkum na téma vlivu pandemie Covid-19 na e-obchod scénu

v segmentu mody.

4.1 Prehled ¢eského e-obchodu

E-obchod je jednim z nejrychleji rostoucich oborti v Ceské ekonomice. V dnesni dobé
mnoho vyhod pro zékazniky, jako je pohodlnost a snadna dostupnost zbozi. S rychlym
rozvojem e-commerce scény v Ceské republice se zvysuje i konkurence mezi e-shopy a roste
dulezitost spravného marketingového planovani a strategie pro dosazeni uspéchu. V této
souvislosti je dilezité poskytnout prehled trhu Ceské e-commerce scény, abychom Iépe

porozuméli jejim tendencim a vyvoji.

4.1.1 Pocet internetovych obchodu v Ceské republice

Jak je patrné, e-obchod v Ceské republice se neustale rozviji a pfinasi stale vétsi
konkurenci mezi e-shopy. Pocet e-shopti v CR prudce roste, coz odrazi rychly narist zajmu
o elektronicky obchod a zvysujici se dilezitost online prodeje pro firmy. V tomto kontextu
je dulezité ziskat prehled o aktualni situaci na trhu Ceskych e-shopt, vCetn€ analyzy poctu
e-shopd, abychom bylo mozno trendm tohoto trhu. Podet e-shopt v CR a jeho vyvoj v
poslednich letech je uveden v Grafu 6.

V roce 2015 bylo v Ceské republice registrovano 36 800 e-shopt. V roce 2016 doslo
k prvnimu mensimu ubytku o 600 e-shopt, coz muize byt disledkem vétsi konkurence
a naro¢n¢jsiho trhu. V nasledujicim roce 2017 doslo k vyraznému naristu o 3 900 e-shopd,
coz mize byt zplisobeno rostoucim zdjmem o elektronicky obchod v CR. Rok 2018 piinesl
dalsi nartist po&tu e-shopd, a to o 3 400, coz znamenalo dalsi posileni e-commerce v CR. V
roce 2019 byl zaznamenan dalsi nartst o 3 100 e-shopti, coz ukazuje na stale rostouci oblibu
elektronického obchodovani. Pandemicky rok 2020 doslo k mens§imu nartstu poctu e-shopt
0 2 900, coz muze byt dusledkem ekonomickych dopadii a nejistoty z pandemie a omezeni
s tim spojenych. V roce 2021 byl zaznamenan pomalejsi nartst poctu e-shopti o 1 485, coz

ukazuje na stabilizaci trhu po pandemickém roce. V poslednim sledovaném roce 2022 doslo
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k prvnimu vyznamnému ubytku e-shopt o 885, coz muze byt zptisobeno nadale pandemii
ale 1 novymi globalnimi problémy spojené s valkou na Ukrajin€ a nejistou ekonomickou
domaci situaci, kterou zpusobuje energeticka krize a vysoka mira inflace (Asociace pro
elektronickou komerci, 2022).

Celkové lze pozorovat vyrazny nartist poétu e-shopti v CR od roku 2015 az do roku
2021. Trend rustu se vSak v roce 2022 zpomalil a doslo k prvnimu vyraznému ubytku.
V porovnani mezi jednotlivymi roky lze pozorovat vykyvy, které mohou byt dasledkem
raznych faktord ovliviiyjicich trh. Rust po¢tu e-shopt mize byt dasledkem zvysujiciho se
zajmu o online nakupovani v poslednich letech. Ocekava se, ze tento trend bude pokracovat
i v nasleduyjicich letech a mize byt dale urychlovan napfiklad pandemii, ktera ptfiméla mnoho
tradicnich prodejcu k presunu svého byznysu do online prostiedi. Je vSak tfeba brat v Givahu,
Ze se s timto ristem mohou projevit i urcité problémy, jako je naptiklad zvysena konkurence
a nutnost inovace a zlepSovani sluzeb, aby e-shopy udrzely své zakazniky a udrzely se na

trhu (Heureka.cz, 2023).

Graf 6: Pocet e-shopii v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani, podle Heureka.cz.cz (2023)

4.1.2 Obraty Ceskych internetovych obchodu

Prvnim sledovanym ukazatelem je celkovy obrat ¢eského e-obchodu od roku 2015 do
roku 2022. Tento ukazatel je zndzornén na grafu ¢. 7. Rok 2015 v grafu predstavuje zacatek
sledovaného obdobi a obrat e-obchodli dosahoval hodnoty 81 mld. K¢. Tempo rtstu v tomto

roce bylo 15 %, coz je povazovano za pomérné dobry vysledek, Nasledujici rok doslo ke
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zrychleni rastu obratu, o 19 % na 96 mld. K¢. Jedna se o vyznamny narast a muze byt
interpretovan jako dukaz rostouciho zajmu o e-obchod. V roce 2017 se tempo ristu obratu
mirné zpomalilo na 18 %, ale celkova hodnota obratu stale nariistala a dosahla 115 mld. K¢.
V roce 2018 doslo ke zpomaleni rastu obratu na 17 %, ale vysledna hodnota 135 mld. K¢
stale predstavovala vyznamny narast oproti predchozim letim (Heureka.cz, 2023).

Predpandemicky rok 2019 rust obratu jesté vice zpomalil na 15 %, ale celkova
hodnota obratu dosahla 155 mld. K¢. V roce 2020 doslo k vyraznému nartstu obratu 0 26 %
na 196 mld. K¢. Tento narast lze vysvétlit zvySenym zajmem o e-obchod v disledku
pandemie Covid-19. Nasledujici rok tempo rustu opét zpomalilo na 14 % a celkova hodnota
obratu opét stoupla na nejvysSich 223 mld. K¢. Tato hodnota je nevyssi za celé sledované
obdobi. Jedinym rokem, kdy dochazi ke snizeni meziro¢niho obratu, a tedy i zdpornému
tempu rastu je rok 2022. Zde dochazi ke snizeni obratu o 12 % na 197 mld. K¢. Toto snizeni
l1ze vysvétlit abytkem zajmu o e-obchod v dusledku postupného uvoliiovani omezeni v
souvislosti s pandemii, pfichazejici valkou na Ukrajin€, energetickou krizi a vysokou inflaci
(Heureka.cz, 2023).

Pii porovnani jednotlivych let lze konstatovat, ze nejvétsi narGist obratu byl
zaznamenan v roce 2020, nejvyssi celkova hodnota obratu byla dosazena v roce 2019
a nejvetsi pokles obratu byl zaznamenan v roce 2022. Tempo rustu obratu se postupné
snizovalo od roku 2016 az do roku 2021, kdy doSlo k mirnému zrychleni. Poté v roce 2022
doslo k vyraznému poklesu obratu, ktery prerusil trend rustu. Celkové lze konstatovat, ze
sledované obdobi bylo charakterizovano vyznamnym riistem obratu e-obchodu v Ceské
republice. V roce 2015 dosahl obrat hodnoty 81 mld. K& a v roce 2019 dosahl nejvyssi
hodnoty 155 mld. K¢. Poté doslo v roce 2020 k vyraznému narastu obratu na 196 mld. K¢,
coz je nejvyssi narist v tomto sledovaném obdobi. V roce 2021 doslo k mirnému zrychleni
rastu obratu oproti predchozimu roku, ale v roce 2022 doslo ke znaénému poklesu obratu.
Z toho lIze vyvodit, ze zajem o e-obchod v dusledku pandemie Covid-19 zacal postupné
klesat. Vyznamny vliv na vyvoj obratu e-obchodu v Ceské republice méla pandemie
Covid-19. V roce 2020 doslo k vyraznému nartstu obratu v dusledku omezeni cestovani
a uzavieni kamennych obchodi. Zaroven lze ale fici, ze trend riistu obratu e-obchodu byl
pozorovatelny jiz pred pandemii a pokraCoval i v roce 2021, i kdyz v mirné zpomaleném
tempu. Pokles obratu v roce 2022 je alarmujici, ale je nutné brat v tivahu, ze se jedna

o jednorazovy vyvoj v souvislosti s postupnym uvolfiovanim opatteni proti pandemii. Vyvoj
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obratu e-obchodu v Ceské republice je ovlivnén ristem internetového obchodovani

a zvySujici se davérou spotiebitelti v online nakupy.

Graf' 7: Obrat ceské e-commerce v mld. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Heureka.cz (2023)

4.1.3 Vliv e-obchodu na maloobchod

Obchodovani na internetu se stava stale dalezit€jSim segmentem obchodu a jeho
vyznam dale roste. Jeho vliv na maloobchodni prodej je ziejmy z Grafu 8, ktery ukazuje
postupné zvysovani podilu e-obchodu na celkovém maloobchodnim prodeji v letech 2015
az 2021.

V roce 2015 byl podil e-obchodu na maloobchodnim prodeji pouhych 8,1 %. O rok
pozdgji se tento podil zvysil na 9,5 % a v roce 2017 na 10,5 %. Nasleduyjici rok byl rokem
dalsiho narastu, kdy podil e-obchodu na maloobchodnim prodeji prekrocil hranici 11 %
12,8 %. Pandemie Covid-19, ktera zasahla cely svét v roce 2020, méla obrovsky vliv za
nakupni chovani lidi. Omezeni v pohybu a nutnost dodrzovat socialni distanc vedly k nartstu
nakupu z internetovych obchodi. To se odrazilo i na podilu e-obchodu na maloobchodnim
prodeji, ktery se v roce 2020 zvysil na 16 %. A 1 v roce 2021 se tento trend dale projevuje,
kdy podil e-obchodu na maloobchodnim prodeji ptekrocil hranici 17 % Heureka.cz, 2023).
Pro srovnani, trzby v maloobchodnich prodejné, kterych krou 2020, bylo 113453
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a zamestnavali 347 507 osob, vygenerovali trzby v 1 087 742 miliont korun (Jaderna, a
dalsi, 2021).

Tyto statistiky ukazuji, ze e-obchod se stava stale dulezitéjsim segmentem
maloobchodniho prodeje. Pokud firmy chtéji byt asp€sné, musi se pfizpusobit tomuto trendu
a zaClenit do svého podnikani prodej na internetu. Je to jediny zpusob, jak ziskat a udrzet si

zakazniky, ktefi si oblibili jednoduchost, rychlost a pohodli nakupovani pres internet.

Graf 8: Podil e-commerce na celkovém maloobchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Asociace pro elektronickou komerci (2022)

4.1.4 Dorucovani zasilek a platebni metody

U nékupu v kamenné prodejné je bézné, ze zdkaznik ihned zaplati a odchazi fyzicky
se zbozim z prodejny. Oproti tomu internetové obchodovani je spjato s nutnosti dopravy
zbozi k zakaznikovi na vybranou adresu. S tim souvisi i odlisny zptusob platby. Obchodnik
by mél na svém e-shopu mit uvedeny samostatny odkaz na stranku, kde jsou uvedeny

moznosti dopravy a zpusoby platby které poskytuje.

Doruceni zbozi

V Ceské republice pasobi mnoho prepravnich firem, kuryrd a samoziejmé Ceska
posta jako statni podnik. Tyto spolecnosti nabizeji hned nékolik sluzeb, vétsinou se jedna o
zpusob doruceni na konkrétni adresu, kterou si zakaznik zvoli sam nebo na predem

definovana vydejni mista.
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Ceska posta nabizi moznosti dorudeni na adresu (balik do ruky), dorugeni na postu,
nebo doruceni do balikovny. Rozdil mezi dorucenim na postu a balikovnou je rozdéleni
vydejnich mist. Balikovna totiz neni nutné€ jen na pobockach posty, ale vyskytuje se i jako
vydejni misto zprostiedkované jinymi obchodniky. V Tabulce 4 jsou uvedené ceny
zakladnich sluzeb pro e-shopy. Tyto ceny se vztahuji na elektronické podani, které by e-shop
mé&l mit. Toto elektronické podani je zalozeno na smlouvé o poskytovani sluzeb mezi Ceskou
postou a obchodnikem, Casto je spojeno se slozenim kauce od péti do deseti tisic K¢ (neni
vSak podminkou, ¢astku stanovuje obchodni zastupce). Cena sluzby je zavisla na velikosti,
ktera se odviji od délky nejdelsi strany baliku. S <35 cm, M <50 cm, L < 100 cm a XL <
200 cm. U sluzby balik do balikovny neni velikost L a XL poskytovana. (Ceska posta, s.p.
2022) Ceny jsou aktualni k 1.8.2022.

Tabulka 4: Cenik sluzeb Ceské posty k roku 2022

Velikost: S M L XL
Balik do ruky 108 K¢ 139 K¢ 189 K¢ 339 K¢
Balik na postu 89 K¢ 119 K¢ 169 K¢ 319 K¢
Balik do balikovny 65 K¢ 65 K¢ X X

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceska posta, s.p. (2022)

Nejvétsim konkurentem pro statni podnik jsou sluzby od spolecnosti Zasilkovna,
ktera nejvice rozsifila sluzbu o vydejni mista ziizena pies partnerské provozovny vétSinou
prostfednictvim mens$ich kamennych prodejen. Aktualné vSak poskytuje 1 sluzbu doruceni
na adresu. Popularita této spolecnosti vzrostla z divodu nizsi ceny u sluzby vydejniho mista
a velkého postu téchto vydejnich mist. Sluzba doruceni na adresu je aktualné provozovana
formou prostiednika. Zasilkovna vétSinou pfijimané zasilky odesila skrze dalsi dopravce,
neni vyjimkou distribuce skrze Ceskou postu. V ceniku v Tabulce 5 je viak uvedena nizsi
cena za tuto sluzbu, coz je z divodu mnozstevni slevy pro Zasilkovnu ze strany dopravce.
Dale je z tabulky patrné nizsi cena o 11 K¢ u obdobné sluzby doru€eni na vydejni misto a
baliku do balikovny. Vyrazna sleva je platna pouze v pfipadé podani baliku na depu
spolecnosti. Dulezité je upozornit na moznost tzv ,,palivovych priplatka“ které uvedenou
cenu mohou vyrazné prodrazit napf. v pfipad€, ze se cena paliva (nafty) pohybuje mezi 43,50
— 45,99 K¢ za litr, ¢inni priplatek 10 % ze zakladni ceny. Dale se pfipocitava ,,Mytny
priplatek™ 1,04 K¢ k zakladni cené. (Zasilkovna, 2022). VSechny uvedené ceny jsou platné
k 1.8.2022 a plati pouze pro zasilky do 5 Kg.
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Tabulka 5: Cenik sluZzeb spolecnosti Zasilkovna k roku 2022

Zpusob podani: Na depu Na podacim misté
Doruceni na vydejni misto 54 K¢ 64 K¢
Doruceni na adresu 79 K¢ 89 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Zasilkovna (2022)

Zasilkovna spole¢né s Ceskou postou tvoii celkové 60 % celkové dopravy zbozi ve
styku zakaznik a e-shop. V Ceské republice je mozné se nadale setkat s dopravnimi
spole¢nostmi PPL, DPD, GLS, Geis, WE | DO atd., jejich oblibenost je uvedena v Grafu 9.
Je patrna dominance Zasilkovny, ktera piepravuje 42 % zasilek z e-shopu oproti roku 2021

se jedna o nartist 9 %. Ceska posta naopak z hlediska poklesla o 8 % na uvedenych 18 %.

Graf 9: Oblibenost dopravy v Ceské republice k srpnu 2022

| Zasilkovna 42 %
] Ceska posta 18% b
I PPL 12 %
I DPD 7%
| — Osobni odbér 6%
i Geis 1%
| WE|DO 1%
4
4

Zdroj: Shoptet, a dalsi (2022)

Nasleduji dalsi prepravni spolecnosti. PPL vzrostla o 3 %, DPP pokleslo o 1 %.
Nékteré internetové obchody umoziuji zakaznikim i osobni odbér zbozi, ktery se nadale
jako v roce 2021 drzi okolo 6 % (Shoptet a Zbozi.cz, 2022) Ackoliv je dle uvedeného grafu
nejvice vyuzivanym dopravcem Zasilkovna, je stale nejvétsim dopravcem v Ceské republice
Ceska podta, s. p., ktera dominuje i ve styku mezi fyzickymi nepodnikajicimi osobami. Je
také aktudlné jedinym drzitelem licence na univerzalni postovni sluzbu, kterou vydava

Cesky telekomunikaéni ufad, vzdy na dva roky (Kejdus, 2022).

Internetové platby

Zakaznici na internetu maji celkem 4 moznosti, jak mohou za své objednané zbozi
zaplatit. Primarné lze platbu rozdélit na platbu pfedem nebo pii doruceni zbozi. Platbu pfi
doruceni zbozi Casto voli zakaznici, ktefi maji nizkou divéru v e-shop, ze kterého nakupuyji

a chtéji mit jistotu, ze jim zbozi bude doruceno. Nadale ji voli zakaznici, ktefi si nejsou jisti,
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zda jim zakoupené zbozi bude v€as dorucCeno, nebo si nejsou svym nakupem zcela jisti.
V tomto pripade je vSak obchodnik chranén zakonem. Zakaznik ma povinnost zbozi prevzit
a v ptipadé, ze tak neucini porusi kupni smlouvu a obchodnik ma pravo na proplaceni
nakladi spojenych s dodanim zbozi (Langerova, 2020). Poslednim divodem placeni na
dobirku je strach nebo neznalost online plateb

Nejcasteji nevyzvednuté zbozi je z kategorie mdda, napt. pro spolecnost Vivants,
ktera prodava modu, Sperky i produkty pro zdravi, je poCet vratek pramérné 1800
objednavek ze 43 tisic. Jedna tedy o cca 4 % vraceného zbozi (Hutlova, 2017). Bézn¢ se
vraci okolo 3 % zasilek. U nekterych e-shopt v§ak dosahuji vratky i 10 % a z toho davodu
se nekteré e-shopy uchyluji k tomu, ze dobirku jiz nenabizi a vyzaduji od zakaznika platbu
predem (Knirschova, 2021). Zpisoby, kterym je mozné zaplatit online pfedem je nekolik.
Nejcasteji se vyuziva klasicky bankovni pfevod, ktery se k 1. srpnu 2022 stal nejvice
vyuzivanou platbou. Bankovni pfevod nyni vyuziva 34 % zakazniku, coz je 0 9 % vice nez
tomu bylo v roce 2021. Zakaznik muze vyuzit jak klasicky bankovni pfevod, tak rychly
bankovni pfevod a okamzitou platbu. Pievod tak vystfidal na 1. misté online platbu kartou,
kterd z 36 % poklesla na 29 %. Zminovana dobirka je tak na 2. misté a posilila oproti roku

2021 o 3 % na celkovych 31 % (Shoptet a Zbozi.cz, 2022).

4.1.5 Sortiment v ¢eskych internetovych obchodech

Ceské e-shopy se zamé&iuji na velmi diverzifikované portfolio. Spole¢nost Heuréka
pro usnadnéni dé€li sortiment na tyto zakladni kategorie: Elektronika, Dim a zahrada,
Obleceni a moda, Auto-moto, Sport, Détské zbozi, Hobby a Ostatni. Na zakladé tohoto
déleni nasledné kvantifikuje podil téchto kategorii na celkovém obratu. V roce 2019 m¢la
nejveétsi podil kategorie Elektronika, ktera zahrnovala 36 % trhu. Nasledovala kategorie Dim
a zahrada s 15 % a kategorie Obleceni a moda s 9 %.

Dalsi kategorie mély podil mezi 5 % a 7 %. Kategorie Ostatni zahrnovala zbytek trhu
s podilem 13 %. V roce 2020 doslo k vyznamnym zménam v podilech jednotlivych kategorii.
Nejvyznamnéj§i pokles zaznamenala kategorie Elektronika, kterd se snizila na 21 %.
Kategorie Dum a zahrada a OblecCeni a moda si naopak mirné polepsily a dosahly podilu 10
% a 9 %. Podily ostatnich kategorii ztstaly podobné jako v pfedchozim roce. V roce 2021
pokracoval trend poklesu podilu kategorie Elektronika, ktera se snizila na 19 %. Zarover si

polepsily kategorie Diim a zahrada a ObleCeni a moda, které dosahly podilu 11 % a 10 %.
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Podily ostatnich kategorii se mirné snizily. V roce 2022 doslo k dal§imu mirnému poklesu
podilu kategorie Elektronika na 19 %. Kategorie Dum a zahrada si naopak polepsila a
dosahla podilu 12 %. Ostatni kategorie zustaly pfiblizn€ na stejné trovni jako v pfedchozim
roce. Z vyvoje podild kategorii v e-shopech v Ceské republice miizeme vidét, ze doslo k
vyznamnym zmeénam v obdobi pandemie. V roce 2020 doslo k vyraznému snizeni podilu
kategorie Elektronika, zatimco kategorie Dim a zahrada a ObleCeni a moda si naopak
polepsily. Tyto trendy se poté v roce 2021 a 2022 mirné ustalily. Kategorie Ostatni se v
prubéhu let stala vyznamnéjsi a dosahovala v roce 2020 dokonce 35 % podilu. V roce 2022

se vSak opét snizila a zahrnovala 31 % trhu (Heureka group, 2023).

4.1.6 Trh elektronického obchodu s modou

Spole¢nost Glami sleduje od roku 2018 trh mody v Ceské republice zejména jeji
prodej na internetu. Podle zji§ténych informaci byl obrat ve sledované kategorii na internetu
24,5 miliardy korun s predpokladanym rastem 12 % pro dalsi rok. Z té€chto tedy vypliva, ze
podil e-obchod na celkovém fashion retailu byl 20,3 % a prognéza pro rok 2022 prepokladala
zvyseni 0 6,5 % (Glami, 2019).

Konec¢ny nartst v roce 2019 byl mirn€ vyssi nez predikovanych 12 %. Celkové se na
Ceskych e-shopech v kategorii moda utratilo 27,4 miliard korun, nartst podilu e-obchodu
v oblasti modniho trhu se zvysil o necelé 2 % na rovnych 22 %. Celkovy trend ristu je vSak
jako v roce 2018 v poklesu. Rok 2020 vsak ptedchozi pfedpoklady rozhodil. Pfedpokladany
rast 11 % diky pandemii byl vSak celkovy nartst 14,11 %. Dulezité je vSak zminit, Ze
celkovy trh s modou vsak poklesl o cca 10 % a to z davodu, ze béhem pandemie Covid-19
tato kategorie zbozi nebyla priliz vyhledavana. Celkové se tedy utratilo na internetu na modu
v roce 2023 31,31 miliard korun, coz zvySuje podil e-obchodu oproti predchozimu roku o 1
%. Podrobnéji je znazornén vyvoj trzeb v grafu ¢. 10. Graf velmi dobfe popisuje jednotlivé
viny koronaviru ve zmiflovaném roce. Prvni vina uzavieni prodejen reprezentuje navyseni
v mesici dubnu. Tento rostouci trend nésledovala degrese do Cervence, kdy postupné
rozvolniovali jednotliva opatieni, otevieli se obchody a obecné se dostavil atlum v diasledku
letni sezony. Vyrazny nartst pak prichazi v obdobi od zafi po listopad, Pfedvanoc¢ni sezona
byva obecné velmi silnou, avSak tento extrémni nartst ovlivnila dalsi vina pandemie Covid-

19 a opétovné uzavieni obchodti do 3. prosince 2020. Po tomto datu je viditelny strmy
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propad. VSechna tyta data jsou zaloZzena na Burzovnim indexu (tzv. GMV index), ktery je

pouzivan ke sledovani vyvoje trhu v Case.

Graf 10: Vyvoj trZzeb modnich e-shopii v roce 2020
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Zdroj: Glami.cz (2022)

Glami poskytuje 1 statistku nejlepSich a nejhorSich produkti, které pandemie Covid-19
ovlivnila. Prvni pficky ovladly pohodlné mikinové Saty s nejvysSim nartstem 787 %,
kabelka 2v1 +714 % nebo teplakové soupravy s nartstem 423 %. Pii pohledu na kategorie,
je patrné, ze nejvetsim skokanem v této oblasti je obleCeni na spani, jehoz prodej vzrostl o
105 %, spodni pradlo a teplakové soupravy se prodavali o vice nez 65 %. Posledni
zminovany narast o 60 % patii zupanim. Na druhé strané nejvétsi propady jsou u plavek -
80 %, kabelek -75 % a svatebni s spoleCenské Saty. Zde byl propad o 67 %

Podle Shoptet, a dalsi (2022) ve sledované kategorii, posilila za 3 mésice tolik, jako
byl ptvodni vyvoj za 10 let. Podil online nakupt v prodejich mody téméf zdvojnasobil ze
16 % v roce 2019 na 29 % v roce 2020. Za tyto zmény muze zejména uzavirani tisicu
nejvétsich kamennych obchodii s modou. Tyto prodejny nasledné investovali do online

kanald, coz také mélo vliv na tento vyrazny narust.
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Podle vyzkumu Glami pandemie Covid-19 také vyrazné ovlivnila navyky offline
zakaznik(, zejména diky uzavieni provozoven. Celych 10 % zakaznikd nakoupilo poprvé
obleCeni na internetu a 27 % respondenti odpovédélo, ze u nakupu online pravdépodobné
zustanou. Pouze 12 % odpovédélo, ze se vrati rozhodné k nakupovani offline. Zbylych 61
% se pravdépodobné vrati k pivodnim zvyklostem (Glami, 2021). Rok 2021 i nadale zvySuje
podil e-obchodu na celkovém trhu s modou na 34,6 % s celkovym obratem 33,64 miliard.
Tj o cca 2,3 miliardy vice oproti pfedchozimu roku. Meziro¢ni nartst je tedy 8,44 %, offlline
prodej mody mél mezirocni nartst pouze 4,44 %.

V Grafu 11 je znazornéno porovnani trzeb e-obchodti v letech 2020 v zelené barveé a
v roce 2021 v barvé Cervené. Vzhledem k tomu, ze obecné cely trh s modou na internetu
vzrostl o 8,44 %, je pochopitelné, ze e-shopy obecné dosahovaly vysSich trzeb, a proto je
cela kiivka posunuta vySe. V prvni poloviné roku 2021 byla online koupé zbozi vice
preferovana, protoze offline prodej byl znacné omezen kvuli protiepidemickym opatienim.
Tento trend byl patrny zejména v bieznu, kdy byla pandemicka situace nejzavaznéjsi (oproti

roku 2020, kdy je tento narust patrny v dubnu).

Graf'11: Vyvoj trZeb moédnich e-shopii v roce 2020 a 2021
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V druhé poloviné roku se vSak situace pomalu normalizovala a sezénnost vice
odpovidala predchozim letim. I kdyz predvanocni sezona zistala nejsiln€jSim obdobim

roku, vrchol v listopadu, ktery byl v roce 2020 velmi vyrazny, se neopakoval. Predvanoc¢ni
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sezona se v roce 2021 rozprostiela do delsiho Easového obdobi, piedevsim kvili Stédrému
dnu, ktery pfipadal na vikend (Glami, 2022).

I pres inflaci a makroekonomické a geopolitické problémy se modni e-obchodu v
roce 2022 setkavala s uspésnou spottebitelskou poptavkou. V prvni poloving roku prodejci
mody tézili z poptavky po novém obleCeni a obuvi pro rizné prilezitosti. Nicméne druha
polovina roku byla opét plna nejistoty zpusobené valkou na Ukrajiné a eskalujici
energetickou krizi v celé Evropé, ktera zpusobila stoupajici inflaci. Tato situace vedla k
nejistoté béhem hlavni sezony Black Friday a vanocnimi nakupy, ale pro témeét polovinu
prodejct nakonec rok skoncil uspésn€. Z vyzkumu partnerti e-shopu Glami vyplyva, ze 47
% z nich vykazalo rust trzeb, zatimco 35 % hlasilo pokles. I kdyz 47 % modnich e-shopt
vnima rok 2022 pozitivng, v prosinci byl zaznamenan meziro¢ni pokles v poctu objednavek,

coz naznacuje, ze inflace jiz zacina ovliviiovat chovani zakaznik( (Glami, 2023).

4.1.7 Pandemie Covid-19 a internetové obchody v zahraniéi

Vyzkum zaméfujici se na to, jak pandemie Covid-19 ovlivnila e-obchod a
nakupovani v obchodech, analyzuje data z riznych zdroji a zahrnuje vyzkumy provedené v
nékolika zemich. V diasledku pandemie Covid-19 doslo k vyraznému narGstu objemu
nakupli online a vyrazné€ se zmeénil zpusob, jakym lidé nakupuji online. Beéhem pandemie
Covid-19 se lidé vice orientovali na online nakupy, aby minimalizovali své kontakty s
ostatnimi lidmi. Podle vyzkumu se objem nakupt online zvysil v nékterych zemich o vice
nez 20 %. Napiiklad v USA se online trzby zvysily o 44 %, zatimco v Ciné se zvysily o 14
%. Tato tendence je trvala a ukazuje na zvySeny zajem o digitalni nakupy (Nur, a dalsi,
2021).

Diky pandemii, dnes lidé nakupuji jinym zpiisobem: dfive byli lidé ochotni pockat
na doruceni zbozi i n€kolik dni, nyni je pro né vsak dilezité, aby zbozi bylo doruceno co
nejdiive. Podle vyzkumu bylo vice nez 70 % respondentt ochotno platit vyssi poplatek za
rychlej§i doruCeni zbozi. Proto se mnoho prodejct snazi zkratit dobu dodani a zlepsit
zakaznickou zkuSenost. Tradi¢ni kamenné obchody byly béhem pandemie Covid-19 silné
zasazeny. Obchodnici museli Celit zavirani obchodl, omezeni provozu a nékdy i celkovému
zastaveni ¢innosti. To vedlo ke znaénému poklesu trzeb, zeyména pro malé a stfedni podniky,
které se musely pfizptsobit novym podminkam trhu. Podle vyzkumu bylo vice nez 40 %

malych a stfednich podnikii nuceno uzavfit své provozovny béhem pandemie.
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Vyzkum ukéazal také urcité vyzvy, které souvisi s rostouci poptavkou po online
nakupech. V dasledku zvySené poptavky po nékterych produktech se mnohdy objevily
nedostatky v zasobach a zpozdéni pfi doru¢ovani. Podvodné aktivity na internetu se také
zvySily. Zatimco zakaznici byli proto nuceni se naucit nové postupy, jako je vyuzivani
bezpecnych platebnich metod a ovéfovani divéryhodnosti prodejce. Nicmén€, vzhledem k
tomu, Ze se online nakupy stavaji stale vice popularnimi, mnoho firem pfijima opatfeni, pro
zlepSeni zabezpeCeni svych online platforem a zaruCeni bezpeCnost svych zakazniki.
Naptiklad mnoho prodejcti implementuje dvoufaktorovou autentizaci a dalsi bezpeCnostni
opatieni pro ochranu dat zakazniki (Nur, a dalsi, 2021).

Lidé se naucili nakupovat vice z domova, coz znamena, ze hledaji produkty a sluzby,
které mohou byt snadno doruceny do vydejnich mist a doma. Jedna se tedy o méné rozmérné
zbozi.

Zakaznici hledaji vice informaci o produktu a Casto se snazi najit nejlepsi nabidky a
slevy. To znamena, ze prodejci musi byt vice zaméfeni na online marketing, aby ziskali
pozornost zakaznikl. Celkoveé Ize fici, ze pandemie Covid-19 vyrazné ovlivnila e-obchod a
zpusob, jakym lidé nakupuji online. Objem nakupii online vzrostl vyrazné a tato tendence se
zda byt trvala. Zakaznici chtéji rychlejsi doruceni zbozi a ocekéavaji bezpecné a spolehlivé
nakupy online. Malé a stfedni podniky se musely pfizptsobit novym podminkam trhu a
mnoho z nich muselo zavfit své provozovny béhem pandemie Covid-19 (Nur, a dalsi, 2021).

VyS$e zminéné informace potvrzuje i1 dal§i vyzkum, kdy Autofi pouzili kvantitativni
metody a dotazniky k ziskani dat od 378 online prodejcti a 400 zakaznikt. Vysledky ukazaly,
ze pandemie Covid-19 méla dramaticky vliv na e-obchod. Celkovy objem online prodeji se
zvysil 0 40,3 % ve srovnani s obdobim pied pandemii. Prodejci zaznamenali vyznamny
narust prodeju v kategoriich, jako jsou potraviny, 1éky, hygienické produkty a elektronika.

Pandemie Covid-19 také zpusobila zmény v chovani zakazniki. Vice nez polovina
dotazanych zakaznika uvedla, ze nakupuji online vice nez pred pandemii. 74,5 % zakaznika
uvedlo, Ze divodem, pro¢ nakupuji online, je strach z nakazy v kamennych obchodech.
Zakaznici také hledaji rychlejsi doruCeni zbozi, pfiCemz vice nez 50 % zakaznik(i ocekava
doruceni do 24 hodin od objednani. Nicméné, pandemie Covid-19 také zpiisobila problémy
pro online prodejce. 60 % prodejct uvedlo, ze méli problémy s doruCovanim zbozi kvuli
uzavieni obchodl a omezeni pohybu. Vice nez 40 % prodejci uvedlo, ze méli problémy s

nedostatkem zbozi kviili problémim s dodavateli (Carmeron, a dalsi, 2021).
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Online maloobchod se v prubéhu let velmi rozvinul a existuje dostateCny prostor pro
dalsi rast. Covid-19 zpusobil, ze se trh s elektronickym obchodovanim dostal dale, protoze
zakaznici méli obavy nakupovat v kamennych obchodech a tyto obavy a omezeni pohybu
donutili zdkazniky béhem pandemie Covid-19 nakupovat online.

Pro spotrebitele poskytuje online maloobchod pfistup k velkému sortimentu zbozi a
pro prodejce prilezitost dosdhnout na velké geografické iizemi s omezenymi zdroji. Prodeje
e-commerce platforem vyznamné narostly v porovnani s objemy objednavek pred
lockdownem.

Vysledky ukazuji, ze vice zakaznikt nakupuje online zakladni poteby do kuchyné¢,
potraviny a drogistické zbozi. Poptavka po zakladnich potfebach a hygienickych produktech
roste a online platformy musi zajistit, aby byla poptavka zakaznik( u¢inn€ uspokojena, aby
byli udrzeni spokojeni zakaznici. Zji§téni, ze zakaznici postupné presouvaji své nakupy
online, zdUraziuje, ze online platformy se musi zaméfit na zlepSeni zazitku zakaznika. To
proto, ze zvySovani prodeju nestaci k zajisténi rastu dlouhodobé.

Hlavni hraci na trhu s e-commerce by to mohli dosdhnout snadnéji. Mensi hraci by
se vSak meli soustedit na schopnost uspokojit rostouci poptavky spotiebiteld. Kamenné
obchody také musi prizpasobit sviij pfistup a vyuzivat chytré technologie k prilakani

zakaznikt (Dinesh, a dalsi, 2021).

4.2 Dotaznikové Setreni

Tato kapitola se zaméfuje na vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno s cilem ziskat informace o chovani zakaznikt pied, béhem a
po pandemii v oblasti ndkupu moédy. Dotaznik obsahoval 21 otazek a zodpovédélo jej 556
respondentt, pfevazné online prostfednictvim socialnich siti (Dotaznik viz Ptiloha 1).

Pro potteby dotaznikového Setfeni byla jednotlivda zkoumand obdobi vymezena
nasledné.

e (Obdobi pred pandemii: obdobi od roku 2019 do bfezna 2020.
e (Obdobi pandemie Covid-19: obdobi od bfezna 2020 do konce roku 2021.
e Obdobi po pandemii: od pocatku roku 2022.
Toto rozdéleni je uméle vytvoreno pro ucely tohoto dotazniku a odviji se od vladnich

restrikci a omezeni nikoliv od poctu nakazenych (blize viz kapitola 3.7).
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4.2.1 Sociodemografické charakteristiky

Sociodemografické charakteristiky respondentti jsou dilezitym faktorem pfi
zkoumani chovani spottebitele. Tyto charakteristiky zahrnuji informace o veéku, pohlavi,
vzdélani, pfijmu a pfipadné dalSich sociodemografickych informaci, které mohou ovlivnit
nazory a chovani respondentli v ramci zkoumaného tématu.

Vyzkumu se zac¢astnilo celkem 556 osob. Z celkového poctu respondentt (n = 556)
bylo piiblizné 65 % Zen (64,75 %, 360) a 35 % muzi (35,25 %, 196). Zadny z ulastnikd
dotaznikového Setfeni nezvolil odpoveéd "Jiné€". Zietelna prevaha respondenti Zenského
pohlavi muze byt dle nazoru autora zptisobena tim, ze Zeny se obecn€ projevuji vyssi zajem

o modu a nakupovani. Vysledky jsou uvedeny v Tabulce 6 v nasledujicim textu.

Tabulka 6: Pohlavi respondentii

Pohlavi Cetnost
Absolutni Relativni
Muz 196 35,25 %
Zena 360 64,75 %
Jiné 0 0,00 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Dalsi zkoumanou sociodemografickou charakteristikou byl veék respondentd. V
ramci dotaznikového Setfeni nejvice zastoupeny osoby narozené v letech 1980-1997, které
tvorily necelou polovinu vsSech odpovidajicich (46,04 %, 256) zcelkového poctu
zaCastnénych (n = 556). Priblizné tfetina respondenti patiila do veékové kategorie
narozenych v letech 1998-2005 (32,37 %, 180). Lidé narozeni v letech 1965-1979 tvorili
18,71 % (104), tedy necelou pétinu z celkového poctu respondentti. Pouze necela 3 % (2,88
%, 16) osob byla narozena v letech 1946-1964). Zadny z respondentti nebyl starsi 76let (viz
Tabulka 7, Graf 12).

Tabulka 7: Veékova kategorizace respondentii

Rok narozeni Cetnost
Absolutni Relativni

1998-2005 180 3237 %
1980-1997 256 46,04 %
1965-1979 104 18,71 %
1946-1964 16 2,88 %
Pred rokem 1946 0 0,00 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)
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Graf 12: Vékova kategorizace respondentii

® 1998-2005 = 1980-1997 = 1965-1979 = 1946-1964
Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)
Nejvice ucastnikti dotaznikového Setfeni zije v Praze (41,73 %, 232), dale ve
StiedoGeském kraji (13,67 %, 76) a JihoGeském kraji (11,51 %, 65). Dalsi kraje Ceské
republiky byly zastoupeny niz§imi respondenty. Odpoveéd , Karlovarsky kraj“ neoznacil

zadny respondent. Piehledné vysledky jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 8: Kraj, kde respondenti Ziji

Vyberte kraj, ve kterém Cetnost
Zijete Absolutni  Relativni
Hlavni mésto Praha 232 41,73 %
JihocCesky kraj 64 11,51 %
Jihomoravsky kraj 16 2,88 %
Karlovarsky kraj 0 0,00 %
Kraj Vysocina 20 3,60 %
Kralovéhradecky kraj 8 1,44 %
Liberecky kraj 8 1,44 %
Moravskoslezsky kraj. 24 4,32 %
Olomoucky kraj 4 0,72 %
Pardubicky kraj 4 0,72 %
Plzensky kraj 20 3,60 %
Stredocesky kraj 76 13,67 %
Ustecky kraj 32 5,76 %
Zlinsky kraj 48 8,63 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)
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Déle byla zjistovana velikost sidel (viz Tabulka 9), ve kterych ziji ucastnici
vyzkumu. Nejvétsi poCet respondenta zije v obcich nad 100 000 obyvatel (45,32 %, 252),
nasleduji sidla od 10 001 do 50 000 obyvatel (17,27 %, 96) a sidla od 50 001 do 100 000
obyvatel (8,63 %, 48). Obce pod 2 000 obyvatel a obce od 2 001 do 5 000 byly zastoupeny

niz§im poctem respondenttl (11,51 % a 10,79 %).

Tabulka 99: Velikost obce, ve které respondenti Ziji

. - Cetnost

Vyberte velikost obce, ve které zijete Absolutni ~ Relativni

Obec pod 2 000 obyvatel 64 11,51 %
Obec od 2 001 do 5 000 obyvatel 60 10,79 %
Obec od 5 001 do 10 000 obyvatel 36 6,47 %
Obec od 10 001 do 50 000 obyvatel 96 17,27 %
Obec od 50 001 do 100 000 obyvatel 48 8,03 %
Obec nad 100 000 obyvatel 252 45,32 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

Dalsi zkoumanou proménnou byl Cisty mésic¢ni piijem respondenti na osobu
vysledky jsou prehledné zpracovany v Tabulce 10. Pfiblizn€ 66 % (65,46 %) respondentti
ma piijem pod 35 000 K¢ a jen jedna desetina (10,79 %, 60) dotdzanych ma piijem nad 45
000 K¢. Priblizn€ 7 % (7,19 %, 40) dotazanych odmitlo na tuto otazku odpoveédét.

Tabulka 10: Cistyy mésicni pFijem respondentii

Vyberte Vas prumérny cisty Cetnost

mési¢ni piijem na osobu Absolutni Relativni
Pod 15 000 K¢ 80 14,39 %
Pod 20 000 K¢ 48 8,63 %
Pod 25 000 K¢ 52 9.35%
Pod 35 000 K¢ 184 33,09 %
Pod 45 000 K¢ 92 16,55 %
Nad 45 001 K¢ 60 10,79 %
Nechci odpovidat 40 7,19 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Nejpocetnéjsi zastoupeni z hlediska vzdélani meély osoby s vysokoskolskym
vzdelanim, které tvorily priblizneé 60 % (60,43 %, 336) z celkového poctu vsech tcastnikil
dotaznikového Setfeni (n = 556). Necela Ctvrtina respondentu (23,74 %, 336) konstatovala,

ze ma sttedoskolské vzdélani s maturitou a 15,83 % (88) zicastnénych mélo stfedoskolské
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vzdélani bez maturity. Mezi respondenty nebyla zadna osoba, ktera méla pouze zakladni
vzdélani.

Tabulka 11: Vzdélani respondentii

Vase nejvyssi dosazené vzdélani Cetnost
Absolutni Relativni
Zakladni 0 0,00 %
Stfedoskolské bez maturity 88 15,83 %
Stredoskolské s maturitou 132 23,74%
Vysokoskolské 336 60,43 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

4.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato Cast je zaméfena na meritorni otazky dotaznikového Settent, které se zamétrovalo
za nakup obleCeni pied, béhem a po pandemii Covid-19, jakoZ i na vnimani online nakupt
obleceni respondentli. Respondenti odpovidali na rizné otazky tykajici se jejich nakupniho
chovani, jako naptiklad jak Casto nakupuji obleCeni, zda preferuji nakup v kamennych

obchodech nebo online, jak vnimaji rizika spojena s online nakupy obleceni a dalsi.

4.2.2.1 Investice do obleceni a dopliki

Nejprve bylo zjist ovano, kolik souhrnné investovali zakaznici do nakupu obleceni a doplikt

v obdobi pred, v pribéhu a po pandemii Covid 19.

Tabulka 1212: Investice do obleceni a dopliikii pred pandemii Covid-19

Uved’te prosim, kolik korun jste prumérné Cetnost
mésicné investoval/a do nakupu obleceni a

dopliku v obdobi pred pandemii Absolutni |~ Relativni

méne nez 500 K¢ 80 14,39 %
501 - 1000 K¢ 192 34,53 %
1001 -3 000 K¢ 204 36,69 %
3001 -5 000K¢ 56 10,07 %
5001 -10 000 K¢ 20 3,60 %
Vice nez 10 001 K¢ 4 0,72 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

Jak je patrno z Tabulky 12 vétSina lidi (pfes 70 %) investovala do nakupu obleceni a
dopliikd pred pandemii mésicné€ mezi 501 az 3 000 K¢. Zbytek dotazanych (pres 29 %) se

rozdélil mezi mensi a vétsi mésicni vydaje. Méné€ nez 15 % respondenti utratilo méné nez
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500 K¢ mési¢né, zatimco pouze necelé 1 % vice nez 10 000 K¢&. Tyto udaje nam poskytuji
informace o primérnych vydajich na obleceni a dopliiky pfed pandemii — vétsina ucastnika
vyzkumu se spise snazila vyhnout piili§ vysokym vydajam na sledované komodity.

Tabulka 1313: Investice do obleceni a dopliikii béhem pandemie Covid-19

Uved’te prosim, kolik korun jste pramérné Cetnost
mésicné investoval/a do nakupu obleceni a , .,
dopliiku v obdobi béhem pandemie Absolutni | Relativni

mené nez 500 K¢ 168 30,22 %
501 - 1 000 K¢ 208 37,41 %
1001 -3 000 K& 120 21,58 %
3001 - 5000 K¢ 44 7,91 %
5001 -10 000 K¢& 12 2,16 %
Vice nez 10 001 K¢& 4 0,72 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

V obdobi béhem pandemie Covid-19 (viz Tabulka 13) ¢ast respondenta (30,22 %,
168)) investovala do nakupti méné nez 500 K¢ mésicné, zatimco 37,41 % (208) respondentd
investovalo mezi 501 a 1 000 K¢. 21,58 % (120) respondentd investovalo mezi 1 001 a 3
000 K¢, 7,91 % (44) mezi 3 001 a 5 000 K¢, 2,16 % (12) mezi 5 001 a 10 000 K¢ a pouze
0,72 % (4) respondentt investovalo vice nez 10 001 K¢. Tyto vysledky poskytuji prehled o
nakupnich vzorcich v obdobi pandemie Covid-19 a ukazuji, ze vétSina respondentti utracela
mesi¢né mensi Castky.

Tabulka 1414: Investice do obleceni a dopliikii po pandemii Covid-19

Uved’te prosim, kolik korun jste prumérné Cetnost
mésicné investoval/a do nakupu obleceni a

dopliki v obdobi po pandemii Absolutni  Relativni
méne nez 500 K¢ 96 17,27 %
501 -1 000 K¢ 196 35,25 %
1 001 -3 000 K¢ 160 28,78 %
3001 -5 000Kc¢ 76 13,67 %
5001 -10 000 K¢ 28 5,04 %
Vice nez 10 001 K¢ 0 0,00 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Po pandemii Covid-19 (viz Tabulka 14) vétsina respondentt (17,27 %, resp. 96) stale
investovala do nakupti mody méné nez 500 K& mésicné. 35,25 % resp. 196 respondentd

investovalo mezi 501 a 1 000 K¢, 28,78 % (160) mezi 1 001 a 3 000 K¢, 13,67 % (76) mezi
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3001 a5 000 K& a 5,04 % mezi (28) 5 001 a 10 000 K&. Zadny z respondentd neinvestoval
vice nez 10 000 K¢. Tyto vysledky ukazuji, ze i po pandemii vétSina respondentt utracela
stale mensi Castky za mésic za nakup mody a doplika.

Porovnani mési¢nich investic do nakupu obleceni a dopliku (viz. Graf 13) v obdobi
pred pandemii (modfe), béhem pandemie Covid-19 (Cervené) a po pandemii (Sed€) ukazuje,
ze pfed pandemii nejvice investovali 1 001 az 3 000 K¢, béhem pandemie Covid-19 se

nakupy snizily na 501 az 1000 K¢ a po pandemii na této urovni zustaly.

Graf 13: Zmény v investici do obleceni a dopliikii prred, béhem a po pandemii Covid-19
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

4.2.2.2 Vydaje na obleceni a dopliiky pfi nakupovani na internetu
Vramci této podkapitoly jsou interpretovany vysledky otazek, kterymi byl

zjistovano, jaky podil na celkovych vydajich zakaznika za sledovany sortiment zbozi Cinily

nakupy na internetu v jednotlivych obdobich pandemie Covid-19.



Tabulka 15: Podil celkovych vydajii na obleceni a dopliiky na internetu pred pandemii Covid-19

Kolik procent z celkovych vydaji na obleceni a dopliiky jste Cetnost

vyuzil/a p¥i nakupu na internetu pied pandemii Covid-19 Absolutni = Relativni
Nenakupoval/a jsem obleéeni a dopliiky na internetu 32 5,76 %
Méné nez 10 % 196 35,25 %
11-20 % 92 16,55 %
21-30 % 44 7.91 %
31-40 % 16 2,88 %
41-50 % 32 5,76 %
51-60 % 12 2,16 %
61-70 % 52 9,35 %
71-80 % 32 5,76 %
81-99 % 24 4,32 %
Nakupoval/a jsem obleceni a doplilky vyhradné na internetu 24 4,32 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

Data poukazuji na to, ze 5,76 % respondentil nenakupovalo obleceni a dopliiky na
internetu. 35,25 % respondentt investovalo na internet méné€ nez 10 % ze svych celkovych
vydaja na obleCeni a doplriky. 16,55 % respondentt investovalo mezi 11 % a 20 % a 7,91 %
mezi 21 % a 30 %. Mensi procento respondentt (2,88 % az 5,76 %) investovalo mezi 31 %
a 50 % ze svych celkovych vydaju na obleCeni a dopliiky na internet. 9,35 % respondentd
investovalo mezi 61 % a 70 %, 5,76 % mezi 71 % a 80 % a 4,32 % mezi 81 % a 99 %. 4,32
% respondentt nakupovalo obleCeni a dopliiky vyhradn€ na internetu. Z vysledka je patrné,
ze pred pandemii vétSina respondentti investovala do nakupti obleceni a dopliikd na internetu

jen mensi Cast svych celkovych vydaji na tyto produkty.

Tabulka 16: Podil celkovych vydajii na obleceni a dopliiky na internetu béhem pandemie Covid-19

Kolik procent z celkovych vydajii na obleceni a dopliiky jste Cetnost

vyuZzil/a p¥i nakupu na internetu béhem pandemie Covid-19 Absolutni | Relativni
Nenakupoval/a jsem obleceni a dopliiky na internetu 36 6,47 %
Méné nez 10 % 128 23,02 %
11-20 % 52 9.35%
21-30 % 32 5,76 %
31-40 % 20 3,60 %
41-50 % 20 3,60 %
51-60 % 16 2.88 %
61-70 % 16 2.88 %
71-80 % 56 10,07 %
81-99 % 80 14,39 %
Nakupoval/a jsem obleceni a doplitky vyhradné na internetu 100 17,99 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)
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Setieni dokazuje, ze béhem pandemie Covid-19 vyuzilo 17,99 % (100) dotazanych
vyhradné nakupy obleceni a dopliikd na internetu, zatimco 14,39 % (80) z nich investovalo
do téchto nakupt mezi 81 a 99 procenty svych celkovych vydaji. Na druhé strane 6,47 %

(36) dotazanych v tuto dobu na internetu nenakupovalo zadné obleceni a dopliiky.

Tabulka 17: 18Podil celkovych vydajii na obleceni a dopliiky na internetu po pandemii Covid-19

Kolik procent z celkovych vydaji na obleceni a Cetnost
ﬂ;gli;’lky vyuzivate pri nakupovani na internetu Absolutni  Relativni
Nenakupuji obleceni a dopliiky na internetu 24 4,32 %
Méné nez 10 % 140 25,18 %
11-20 % 80 14,39 %
21-30 % 36 6,47 %
31-40 % 24 4,32 %
41-50 % 24 4,32 %
51-60 % 24 4,32 %
61-70 % 52 9,35 %
71-80 % 44 7,91 %
81-99 % 56 10,07 %
Nakupuji obleceni a doplitkky vyhradné na internetu 52 9,35 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Vliv pandemie Covid-19 za ndkup mody na internetu je stale pomémé vyznamny.
Priblizné 25 % (140) dotazanych uvadi, ze méné nez 10 % ze svych vydaju na obleCeni a
dopliiky utraceji pti nakupu na internetu. Zbytek dotazanych se rozdeluje do kategorii od 11
% do 99 % vydaji za nakupy na internetu. 9,35 % (52) dotazanych uvadi, ze vSechny své
nakupy obleceni a dopliikti provadéji pouze na internetu. Tyto vysledky naznacuji, ze i pres
postupné uvolfiovani opatfeni souvisejicich s pandemii stale existuje znacna cast populace,
ktera uptednostiiuje nakup na internetu.

Graf 14 znazorfiyje, jak zakaznici nakupovali médu a dopliiky na internetu a jak se
tyto nakupy zménili pfed a béhem a pandemie Covid-19. Ve vsSech etapach utraceji
respondenti méné nez 10 %. Béhem pandemie je vSak patrny velky narast nakupt vyhradné
na internetu, protoze zakaznici ¢asto neméli jinou moznost nez nakupovat modu praveé na
internetu. Dale je vidét, ze zadkaznici po pandemii obecné nakupuji na internetu vice, a to
v procentualnich vydajich od 51-100 %. 31-40 %. Z ¢ehoz vyplyva, ze i po pandemii Cast

zakaznika zustala vice u online nakupovani mody.
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Graf 14: Zmény v investicich do obleceni a dopliikii prii ndkupu na internetu pied, béhem a po pandemii Covid-19
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

4.2.2.3 Vnimani nakupniho chovani z pohledu zakaznika

V ramci dotaznikového Setfeni odpovidali respondenti mj. na otazky tykajici se
pfipadnych zmeén v jejich nakupnim chovani, které bylo zpisobeno pandemii Covid-19.

Ziskané poznatky maji velky vyznam pro provozovatele internetového maloobchodu.
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Tabulka 19: Viiv pandemie na zdkazniky v segmentu mody a dopliikii

Se kterym z uvedenych tvrzeni se se nejvice Cetnost
ztotoznujete. Absolutni Relativni
Pand,en}le COVld‘-l9 nevzm,emla mé I}’akupm 264 47.48 %
chovani v oblasti obleceni a doplika.
Pandemie Covid-19 zménila mé nakupni
chovani v oblasti obleceni a dopliikd, nyni jsou
vSak mé nakupni zvyky stejné jako pred
pandemii.

Pandemie Covid-19 zménila mé nakupni
chovani v oblasti obleceni a dopliikd, tyto
zmeny pretrvavaji dodnes, oCekavam vsak
navrat k pavodnim zvyklostem.

Pandemie Covid-19 zménila mé nakupni
chovani v oblasti obleceni a dopliikd, tyto
zmény pretrvavaji dodnes a neocekavam navrat
k pavodnim zvyklostem.

Celkem 556 100 %
Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

100 17,99 %

64 11,51%

128 23,02 %

Polozenim této otazky bylo zji§téno, jak zakaznici vnimaji dopady pandemie na své
spotiebitelské chovani pii nakupu obleceni a doplikt. Tento dopad byl rizny pro jednotlivé
respondenty. Nejvétsi procento respondentd (47,48 %, 264) uvedlo, Zze pandemie jejich
nakupni chovani v této oblasti nezmeénila. Dal§ich 17,99 % (100) uvedlo, ze bylo jejich
nakupni chovani v této oblasti ovlivnéno, avSak nyni se vraci k pivodnim nakupnim
zvykum.

Priblizné 12 % (11,51 %, 64) respondentd uvedlo, ze pandemie jejich nakupni
chovani zmeénila, ale ocekavaji navrat k pivodnim zvyktm. Zbylych 23,02 % (128) uvedlo,
ze pandemie vedla ke zmén¢ jejich nakupniho chovani a ze tyto zmeény pretrvavaji dodnes a
neocekavaji navrat k pavodnim zvykim. Tyto vysledky naznacuji, Ze pandemie méla vliv

za nakupni chovani v této oblasti, avSak s rliznou mirou a trvanim.
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Tabulka 20: Vyjadyeni souhlasu respondenty k nakupovani na internetu a jeho ovlivnéni pandemii. Covid-19

Prosim ohodnot’te
nasledujici vyroky
ohledné nakupovani
obleceni a dopliiku

Pandemie méla vliv na
mnozstvi mého ndkupu
v odvétvi obleCeni a
doplnka

Z diavodu uzavieni
provozoven jsem
presunul/a své nakupy
na internet

Pfed pandemii jsem
preferoval/a nakupovani
na internetu

Béhem pandemie jsem
preferoval nakupovani
na internetu

Nyni preferuji
nakupovani na internetu

Na internetu utratim
vice penéz

Zcela
souhlasim

112
(20,14 %)

168
(30,22 %)

88
(15,83 %)

244
(43,88 %)

124
(22,30 %)

100
(17,99 %)

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

Tato otazka se zabyva vyroky ohledné nakupovani obleCeni a dopliki: "Pandemie
meéla vliv na mnozstvi mého nakupu v odvétvi obleCeni a dopliki" - Vétsina respondentt
(32,37 %) spise souhlasi s tim, ze pandemie méla vliv na mnozstvi nakupu. A 20,14 %

souhlasi zcela, oproti tomu 23,02 % respondentt spiSe s vyrokem nesouhlasi a 17,27 %

Spise

Cetnost

Absolutni (Relativni)

Spise Zcela

souhlasim | nesouhlasim nesouhlasim

180
(32,37 %)

200
(35,97 %)

152
(27,34 %)

184
(33,09 %)

228
(41,01 %)

152
(27,34 %)

128 96
(23.02%) (17.27 %)
96 76
(1727%) (13,67 %)
192 92
(34.53%) (16,55 %)
52 56
935%) (10,07 %)
116 56
(2086 %) (10,07 %)
136 88
(24.46%) (15,83 %)

Nevim

40
(7,19 %)

16
(2.88 %)

32
(5.76 %)

20
(3.60 %)

32
(5.76 %)

80
(14,39 %)

Celkem

556
(100 %)

556
(100 %)

556
(100 %)

556
(100 %)

556
(100 %)

556
(100 %)

odpovédélo, ze pandemie vliv na mnozstvi nakupt v oblasti obleCeni a dopliikd neméla.

"Z divodu uzavieni provozoven jsem piesunul/a své nakupy na internet" - VétSina

respondentt (66,12 %) souhlasi s tim, ze uzavieni provozoven vedlo k pfesunu nakupl na

internet, zatimco 30,94 % respondentt nesouhlasi.

"Pred pandemii jsem preferoval/a nakupovani na internetu" — 43,17 % respondentti

uvedlo, ze pred pandemii preferovali nakupovani na internetu, zatimco 34,54 % ucastnikt

spiSe ne a 16,55 % respondentil nepreferovalo nakupovani na internetu.
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"Béhem pandemie jsem preferoval nakupovani na internetu" - Nejvice respondentt
(76,97 %) uvedlo, ze béhem pandemie preferovali nebo spiSe preferovali nakupovani na
internetu, zatimco 19,42 % uvedlo opak.

"Nyni preferuji nakupovani na internetu" - Vice nez polovina respondenti (62,31 %)
po pandemii preferuje nakupovani na internetu, zatimco 30,93 % spiSe nebo zcela
nepreferuje nakupovani na internetu.

"Na internetu utratim vice penéz" — 45,33 % tcastnikt Setfeni souhlasi s tim, ze utrati
vice penéz pii nakupovani na internetu. O néco méné (40,29 %) respondentd s timto
tvrzenim nesouhlasi. U tohoto vyroku je také vysoky pocet odpovedi ,Nevim* (14,39 %).
Vysledky ukazuji, ze pandemie méla vyznamny vliv za nakupy obleceni a doplikl, kdy
respondenti presunuli své nakupy na internet a nyni preferuji nakupovani na internetu. Avsak

stale existuje cast populace, ktera nadale uptednostiiuje nakupy v kamennych prodejnach.

4.2.2.4 Nakupy obleceni a dopliikii ve sledovaném obdobi

V této podkapitole jsou prezentovany vysledky otazek, tykajicich se poctu nakupt obleCeni
a doplnka.

Tabulka 21: Pocet nakupii obleceni a dopliikii pred pandemii Covid-19 (priimérné za rok)

Kolik nakupu obleceni a Cetnost
dopliiku jste provedl/a na
internetu v obdobi pred

.o 0w Absolutni  Relativni
pandemii? (prumérné za

rok)

Zadny 20 3,60 %
1-3 156 28,06 %
4-7 152 27,34 %
7-10 112 20,14 %
11-15 44 7,91 %
16-20 32 5,76 %
Vice nez 21 40 7,19 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze v obdobi pied pandemii neprovedlo nakupy obleceni
a dopliikil na internetu 3,60 % respondentt, zatimco 28,06 % z nich nakupovalo primérmé
1-3 polozky za rok. 27,34 % respondentii nakupovalo primémé 4-7 polozek za rok, 20,14
% prumeérne 7-10 polozek, 7,91 % prameérné 11-15 polozek, 5,76 % prumérné 16-20 polozek

a 7,19 % respondentti nakupovalo na internetu vice nez 21 polozek za rok.
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Tabulka 22: Pocet nakupii obleceni a dopliikii béhem pandemie Covid-19 (priimérné za rok)

Kolik nakupu obleceni a dopliku Cetnost

jste provedl/a na internetu v

obdobi béhem pandemie? Absolutni  Relativni
(prumérné za rok)

Zadny 24 4,32 %
1-3 144 25,90 %
4-7 116 20,86 %
7-10 88 15,83 %
11-15 88 15,83 %
16-20 44 7,91 %
Vice nez 21 52 9,35%
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Data ziskana z dotazniku ukazuji, ze v obdobi béhem pandemie Covid-19 doslo k
mirnému sniZeni poctu nakupti mody na internetu. Z dat vyplyva, ze 4,32 % respondentt
neprovadélo v tomto obdobi zadné nakupy obleceni a doplikti na internetu, zatimco v obdobi
pred pandemii to bylo 3,60 %. Na druhou stranu pocet respondentd, ktefi provadeli 1-3
nakupy v obdobi béhem pandemie, je vyssi nez v obdobi pred pandemii (25,90 % vs. 28,06
%). Stejny trend 1ze pozorovat i u ostatnich kategorii nakupu.

To muze byt zpisobeno ruznymi faktory, jako je strach z nakazy v kamennych
obchodech, vétsi zajem o online nakupy z divodu omezeni pohybu a karanténnich opatieni

nebo také zmény v zivotnim stylu a potfebach zplisobenych pandemii.

Tabulka 23: Pocet nakupii oblecent a dopliikil po pandemii Covid-19 (primérné za rok)

Kolik nakupu obleceni a Cetnost
dopliiku jste provedl/a na

internetu v obdobi po Absolutni = Relativni
pandemii? (prumérné za rok)

7adny 32 5.76 %
1-3 100 17,99 %
4-7 152 27,34 %
7-10 116 20,86 %
11-15 52 9,35 %
16-20 40 7,19 %
Vice nez 21 64 11,51 %
Celkem 556 100 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)
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Data ukazuji, ze po pandemii doslo k mirnému snizeni poctu nakupd obleceni a
doplnkl na internetu, coz je vidét ze zvyseni poctu respondentd, ktefi uvedli, Ze na internetu
nenakoupili zadné obleCeni a dopliky (32 respondentt, tj. 5,76 % v porovnani s 24
respondenty, tj. 4,32 % béhem pandemie). Také pocCet respondentt, ktefi nakoupili 1 az 3
kusy obleceni a doplnikd, klesl na 100 (17,99 % oproti 144 respondentiim, tj. 25,90 % b&hem
pandemie). Naopak, vyznamné stoupl pocet respondentt, ktefi nakoupili 4 az 7 kusu
obleceni a doplikt (152 respondentu, tj. 27,34 % oproti 116 respondentim, tj. 20,86 %
béhem pandemie) a také pocCet respondentd, ktefi nakoupili vice nez 21 kusa (64

respondentu, tj. 11,51 % oproti 52 respondentim, tj. 9,35 % béhem pandemie).

Graf 15: Pocet ndkupit mody a dopliikii na internetu pred, béhem a po pandemii Covid-19

30,00%
° 28,06% 27,34%7,34%

,90%
25,00%
8608 50.14520,86%
20,00% 99%
83 15,83%
15,00%
11,51%
135% 9,35
10,00% ;
’ 7,91 79%%9% 7,19
5,76% 5,76
o 66/32 I III I
0,00%

Zadny 4-7 7-10 11-15 16-20 Vice nez 21
Pocet ndkupl na internetu (pramérné za rok)

Relativni pocet odpovédi

M Pfed pandemii  m Béhem pandemie  ® Po pandemii

Zdroj: Vlastni Setteni (2022)

Graf 15 srovnava, jak zakaznici nakupovali moédu online. Uvadi, kolik nakupta
respondenti prumérné za rok udélali. Zajimavy je rostouci trend u vice nez 21 nakupt pred
pandemii, kdy nakupovali respondenti nejméné a po pandemii, nakupuji znatelné€ vice.
Stejny trend je u respondentd, ktefi nenakupovali pied pandemii online viibec a po pandemii
je téchto respondentd vice. Nejvétsi skok je v kategorii 11-15 praimérnych nakupt za rok,
kdy béhem pandemie, nakupovali lidé prave v této kategorii nejvice a po pandemii se tento

trend vratil na jen mirn€ vyss§i hodnotu nez pred pandemii.

89



4.2.2.5 Preference zakazniku pri nakupu jednotlivych kategorii

Vramci dalsi skupiny otazek byly zjistovany preference zakaznikli nakupt

jednotlivych kategorii zbozi v ramci sortimenti odévy a doplriky.

Tabulka 24: Preference respondentii p¥i nakupu obleceni a dopliikii pFed pandemii Covid-19

Uved’te Cernost

preferovany Absolutni (Relativni)

zptisob niakupu v

jednotlivych Kamenna Internetovy ~ Nenakupuji Celkem

kategoriich pfed  prodejna obchod  takové zbozi

pandemii

Neformalni a 308 244 4 .

obecné obleceni (55,40 %) (43.88 %) (0,72 %) 556 (100 %)

Spolecenske 416 76 64 .

obleceni (74,82 %) (13,67 %) (1151 %) 556 (100 %)

Sportovni 284 236 36 .

obleceni (51,08 %) (42,45 %) (6.47 %) 556 (100 %)

Znackoveé 244 232 80 .

obleceni (43,88 %) (41,73 %) (14.39 %) 556 (100 %)

Luxusni obleéeni 208 108 240 o

(drah¢ znacky) (37,41 %) (19,42 %) (43.17 %) 556 (100 %)

380 176 0 .

Obuv (68.35 %) (31,65 %) ©%) >6100%)
= 220 268 68 .

Dopliky (39.57 %) (48.20 %) (12.23 %) 556 (100 %)

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Vysledky ukazuji, jaky byl prfed pandemii preferovany zptasob nakupu v jednotlivych
kategoriich obleceni a doplikd.

e V kategorii neformalniho a obecného obleceni (pro denni noseni) byla
nejveétsi prevaha nakupu v kamennych prodejnach (55,40 %), zatimco
internetové obchody ziskaly 43,88 % odpovédi.

e V kategorii spolecenského obleCeni byl nejvice preferovan nakup taktéz v
kamennych prodejnach s vyraznou odchylkou 61,15 %.

e Ve sportovnim obleCeni byla vétSina hlasi pro nakup v kamennych
prodejnach (51,08 %) a internetové obchody ziskaly 42,45 %.

e V kategorii znaCkového obleceni byl pomér pro nakup v kamennych
prodejnach a internetovych obchodech pomérné uzky 43,88 %: 41,73 %.

e V kategorii luxusniho obleceni byl nejvice preferovan nakup v kamennych
prodejnach (37,41 %) a internetové obchody ziskaly 19,42 %. Vyznamna ¢ast

respondentu (43,17 %) takové zbozi viibec nenakupuje.
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e V kategorii obuvi bylo nejvice preferovan opét nakup v kamennych

prodejnach (68,35 %) a 31,6 5 % preferovalo nakup na internetu.

V jediné kategorii dopliikii maji vyssi preferenci pii nakupu internetové obchody

(48,20 %). Kamenné prodejny ziskaly 39,57 %.

Tabulka 25: Preference respondentii pri nakupu obleceni a dopliikii po pandemii Covid-19

Uved’te preferovany zpisob Cernost
nikupu v jednotlivych Absolutni (Relativni) Celk
kategoriich po pandemii Kamenna Internetovy Nenakupuji clem
prodejna obchod takové zbozi
Neformalni a obecné obleceni 228 320 8 556
(41,01%) (57,55 %) (1,44%) | (100 %)
Spolecenské obleceni 336 144 76 556
(60,43 %) (25,90 %) (13,67 %) = (100 %)
Sportovni obleceni 216 304 36 556
(38.85 %) (54,68 %) (6.47 %) (100 %)
Znackové obleceni 196 264 96 556
(35,25 %) (47.48 %) (17,27 %) = (100 %)
Luxusni obleceni (drahé 176 132 248 556
znacky) (31,65 %) (23,74 %) (44,60 %) = (100 %)
Obuv 288 260 8 556
(51,80 %) (47.46 %) (1.44 %) (100 %)
Dopliiky 156 324 76 556
(28,06 %) (58.27 %) (13,67 %) = (100 %)

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

Tato data ukazuji na zménu v preferencich zpisobu nakupu mody v pribéhu
pandemie COVID-19. Je zjevné, Ze vétsi podil respondenti preferuje nakup obleCeni a
doplnku pfes internetové obchody po pandemii ve srovnani s predpandemickym obdobim.
Nejvétsi rozdil je patrny v kategoriich neformalniho a obecného oblecenti, kde se zvysil podil
internetovych obchodi o 13,47 %, u sportovniho obleCeni je narust 12,23 %, dale
znaCkového obleCeni a doplnkt, kde doslo ke zvySeni procenta nakupl pfes internetové
obchody.

Nicméné pro kategorie spoleCenského obleceni, luxusniho obleCeni a obuvi stale
existuje vyznamné procento respondentll, ktefi upfednostiiuji nakup v kamennych

prodejnach.
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Graf 16: Nakupy na internetu v riiznych kategoriich v obdobi pred a po pandemii. Covid-19
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Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

Jak se zménily preference zakaznika v jednotlivych kategoriich mody a dopliika
znazortiuje graf 16. Jedna se o odpovédi, jak moc respondenti preferuji nakup na internetu
v oblastech neformalniho, spoleCenského, sportovniho, znackového a luxusniho oblecent,
obuvi a dopliikd. Ve vSech kategoriich je vidét, Ze respondenti po pandemii preferuji nakupy

na internetu nyni vice nez pred pandemii.

4.2.2.6 Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu z pohledu zikaznika

Posledni skupina otazek byla respondentim poloZena se zamérem zjistit jejich

pohled na vyhody a nevyhody pfi nakupovani obleceni a doplikl na internetu.

Tabulka 26: Vyhody nakupovani na internetu

Jaké jsou podle Vas zasadni vyhody

i « . “1 e Absolutni  Relativni
nakupovani obleceni a dopliiku na bsolutni elativni

internetu? (Maximalné 3) cetnost cetnost

Uspora penéz 172 30,94 %
Vetsi Sirka a hloubka sortimentu 288 51,80 %
Uspora ¢asu 336 60,43 %
Pohodlnost 264 47,48 %
Moznost nakupu kdykoliv a kdekoliv 232 41,73 %
Nékup bez front 152 27,34 %
Jina... 12 2,16 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)
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Podle respondent patii mezi tfi nejvyznamnéjsi vyhody nakupovani obleCeni a doplikt na
internetu uspora penéz, vétsi Sitka a hloubka sortimentu a uspora casu. Tyto faktory mohou
byt pro zakazniky atraktivni a pfispét k preferovani nakupu na internetu.

Ostatni vyhody, jako pohodlnost, moznost nakupu kdykoliv a kdekoliv a nakup bez
front, také mohou mit vliv na rozhodnuti zédkaznika nakupovat na internetu. Tyto faktory
mohou zlepsit celkovy zakaznicky zazitek a vést k tomu, ze zakaznici budou v budoucnu

preferovat nakup na internetu.

Tabulka 27: Nevyhody nakupovani na internetu

Jaké jsou podle Vas zasadni
nevyhody nakupovani obleceni a Absolutni Relativni
dopliiku na internetu? cetnost cetnost
(Maximalné 3)

Nemoznost si zbozi "osahat" a

9 496 89.21 %
vyzkouset
Zneuziti platebnich udaju 112 20,14 %
Neserioznost prodejce 100 17,99 %
Absence osobniho kontaktu 84 15,11 %
Delsi doba doruceni 128 23,02 %
Problémoveé vraceni zbozi 216 38,85 %
Jina. .. 12 2.16 %

Zdroj: Vlastni Setfeni (2022)

I presto ze nakupovani obleCeni a dopliikl na internetu ma fadu vyhod, existuji i
nevyhody, které zakaznici mohou vnimat jako bariéry. Z dat je patrné, ze tii nejdilezitéjsi
nevyhody jsou nemoznost si zbozi "osahat" a vyzkouSet, zneuZziti platebnich udaji a
neserioznost prodejce. Tyto faktory mohou ovlivnit rozhodnuti zédkaznika nakupovat na
internetu a prispét k preferovani kamennych obchodd. Dalsi nevyhody, jako absence
osobniho kontaktu, delsi doba doruceni a problémové vraceni zbozi, také hraji svou roli pfi

rozhodovani zakazniku.

4.3 Strukturované rozhovory

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu byly provedeny celkem 3 rozhovory s majiteli e-
shopti v segmentu mddy. Tyto rozhovory slouzi zejména jako doplnéni dotaznikového
Setfeni. Otazky, které byli respondentim pokladany, jsou uvedené v priloze 2 této prace.

Vsechny tfi rozhovory probéhly v rozmezi 3 tydnt v obdobi od 10. do 31. ledna

2023. Vzhledem k citlivosti informaci si neptali vSichni respondenti jmenovani a vSechny
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odpovédi jsou tak anonymizované. V nasledujicim textu je proto vyuzito nasledujiciho
oznaceni R1 (prvni respondent), R2 (druhy respondent), R3 (tfeti respondent)

Kazdy ze tii respondentt se vénuje odliSnym segmentim mody. R1 se zaméfuje na
panskou spoleCenskou modu, R2 prodava damské oblecCeni (Saty, tricka, sukné, topy)
s dirazem na udrzitelnou modu a R3 uvadi jako segment prodeje sportovni oblecCeni pro
muze i zeny (bez obuvi). Respondenti byli dotazani nejprve na hodnotu pramémné
objednavky v jednotlivych obdobich, stejné jak tomu bylo u dotazniku pro spotiebitele.

V obdobi pied pandemii uvadi R1 pramérnou objednavku na 860 K¢ a primérné 1-
2 objednavky denné. Zmiruje vSak: , cely e-shop jsme spustili pouze né€kolik mésictu pred
vypuknutim pandemie® (R1, 2023). Konkrétné e-shop fungoval v obdobi pred pandemii
pouze 4 mésice. R2 uvadi, Ze jeho primérna objednavka Cinila 3-4 tisice korun, dale vSak
upozoriiyje, Ze se jednad o rucni vyrobu a udrzitelné materialy. J tak pochopitelné, ze jeho
sortiment je draz§i a dodava, ze nejcastéji zakaznici objednavaji pouze jeden kus vyrobku.
Primémy pocet objednavek pred pandemii respondent nedokaze vzhledem k sezonnosti
sortimentu urcit: ,, pfedpokladam cca 1-3 objednavky denné“ (R2,2023). Posledni respondent
uvadi, ze prumérna objednavka Cinila pfiblizné 550 K¢ s péti objednavkami denné (R3,
2023).

R1 a R2 se shoduji v tom, Ze v prvni viné pandemie jejich prodeje velmi klesly oba
se vSak k povaze svého podnikani rozhodli vyrabét latkové ustenky, jejichz vyroba
podnikéani udrzela. R1 vyhodnotil rok 2020 jako velmi kriticky o panskou spolecenskou
modu nebyl vibec zajem a po vylouceni trzeb za Ustenky nebyly piijmy do zari 2020
prakticky zadné. Jako zachranu vnima vanoCni sezonu, ve které byla primérna objednavka
cca 1500 K¢. Po zprimérovani poctu objednavek je to cca 0,3 objednavky denné (R1, 2023).
Druhy respondent si po skonCeni prvni viny pandemie pocet objednavek a primérnou
objednavku po zhodnoceni celého roku chvali. Primérna objednavka se sice nezmeénila,
hodnota byla stale cca 3-4 tisice, avSak zvedl se primérny pocet objednavek na cca 5 denné
(R2, 2023).

Obdobi pandemie si chvali i posledni respondent. Oproti pfedchozim respondentim
zaznamenal kratce po vypuknuti pandemie narist trzeb, primérna objednavka v roce 2020
byla sice nizsi, cca 500 K¢, zakaznici podle R3 totiz nakupovali levnéjsi substituty, ale pocet
objednavek vzrostl cca 4x (R3, 2023). Nasledujici rok 2021 byl u vSech respondent bud’

lepsi, nebo stejny. R1 udava, ze prumérna objednavka 1 160 K¢, coz je sice méné oproti
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pfechozimu roku, ale zvySila se frekvence objednavek na 1 denné (R1,2023). Pocet
objednavek se zvysil u R3, ktery odhaduje pocet dennich objednavek v priméru na 23 a
narast prumérné objednavky na 700 K¢ (R3, 2023). R2 udava: ,rok 2021 nebyl nijak
zlomovy, byl tam jen mirny rist* (R2,2023).

Po pandemicka situace svédci zejména R1, ktery uvadi: ,,rozhodli jsme se lidem dat
levnéjsi sortiment, ktery konecné zacali nakupovat®. Primérna hodnota objednavky byla 900
K¢ s frekvenci objednavek cca 3 denné (R1,2023). U R2 a R3 zaznamenali podnikatelé
pokles v poctu objednavek. R2 uvadi, ze mél denné 3 objednavky a lidé nakupovali levné)si
zbozi, dale uvadi pokles témét o 1000 K¢ na objednavce (R2,2023). Pokles u R3 v poctu
objednavek je odhadem 30 %, presné Cislo nebylo sdéleno, vySe objednavky se zvysila, ale
to je podle podnikatele zptisobené zejména inflaci uvadi opét v odhad narustu o 5-10 %
(R3,2023).

Vsichni 3 respondenti se shodli na tom, ze naklady na skladovani a logistiku se pro
né nijak rapidné nezmenili. Konstatuji pouze vSeobecné zdrazovani v roce 2022. Déle také
uvadeji, ze skladem drzi stale stejné mnozstvi zboZzi a vyrobku, ze v tomto pfistupu jsou
zmeény velmi pravdépodobné. Marketingové kampané u R1 byli v obdobi pandemie mimo
vanocni sezénu zcela utlumeny. Zustal jen u organického vyhledavani ,,pro nas sortiment
nebylo v obdobi pandemie misto, nikdo v lockdownu nepotieboval kravatu ani motylka®
(R1,2023). R2 vyuziva externi spoleCnost na propagaci a sdéluje, ze marketingu nerozumi.
Dodava vsak, ze cena za propagaci se nezménila (R2,2023). Posledni respondent R3 uvedl,
ze se velmi intenzivné snazil o propagaci v ramci Google adwords, zejména cilil pak na
Google nakupy, kde pozoroval nartust ceny za proklik o cca 12 %. Béhem pandemie byly
vydaje na online marketing vyssi o zhruba 18-20 %, nyni je cena o zhruba 10 % vyssi nez
pred pandemii (R3,2023)

Jediny R1 uvedl, ze pandemie méla na jeho podnikani velmi negativni dopad: , kdyby
nebylo Covidu, mohlo nase podnikani opravdu dobfe rust, ale prodavejte tento sortiment,
kdyz po ném neni poptavka“. Krize vSak ukéazala, ze spolecnost dokaze eliminovat naklady
na minimum tak, ze dokaze prezit i dlouhé obdobi bez piijmu. Dale je respondent rad za to,
ze pandemie jej donutila zaradit levnéjsi sortiment, o ktery je aktualné vyssi poptavka a
rozhodl se rozsifit sortiment o takovy, ktery nebude takto zavisly na aktudlnim déni (R1,
2023). Zbyli respondenti se shoduji na tom, ze jejich e-shopy meéli vyssi navstévnost a

obecné vice objednavek (R2 a R3, 2023). R2 dodava, ze nevi, zda by podnikani rostlo 1épe
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nebyt pandemie. Ta e-shopu nic zvlastniho nepfinesla, a vSe funguje jako dfive. Béhem
pandemie byl podle podnikatele alespori prostor pro to vymyslet novy sortiment a zacit se
zajimat o expanzi (R2,2023) R3 si je naopak jisty, ze nebyt pandemie, nedosSlo by
k takovému narastu, ke kterému doslo. Diky pandemii se respondent rozhodl, Ze rozsifi svij

e-shop i na polsky a mad’arsky trh (R3,2023).

4.4 Pripadova studie pro zrizeni elektronického obchodu

Pro uspésné podnikani v oblasti e-commerce je kliCové mit kvalitni e-shop, ktery je
nejen atraktivni pro zakazniky, ale také efektivni pro podnikéni. Pti tvorbé e-shopu je tieba
zohlednit né€kolik faktort, které maji vliv na jeho vyslednou cenu. Protoze naklady na
vytvoreni a provoz e-shopu mohou byt vysoké, je dulezité kalkulovat cenu co nejpiesnéji.
Tato kapitola je zaméfena na kalkulaci ceny e-shopu v riiznych zptsobech provedeni tak,
aby podnikatel byl schopen zhodnotit naklady a zvolit nejvyhodnéj§i moznost pro konkrétni
podnikatelsky zamér. Zhodnoti nejen vydaje na samotnou tvorbu e-shopu, ale také naklady
na jeho provoz a udrzeni.

Vhledem k tomu, ze kalkulace jednotlivych e-shopt je velmi individualni zalezitost,
jsou nasledujici kalkulace zalozeny na jednom konkrétnim e-shopu, ktery je kalkulovan pro

jednotlivé typy technického feseni e-shopu. Vzorovym e-shopem je www.kolem-krku.cz.

Open-Source Feseni

Vybér open-source platformy: Existuje mnoho open-source platforem pro vytvoreni
e-shopu, jako jsou naptiklad WooCommerce, OpenCart, Magento nebo PrestaShop. Kazda
platforma ma své vyhody a nevyhody, a proto je dulezité vybrat tu, ktera nejlépe odpovida
pozadavkum a potifebam konkrétniho podniku. Hosting: Pro provoz e-shopu na open-source
platformé je nutné mit kvalitni hosting, ktery zajis§t'uje bezproblémovy chod e-shopu. Cena
hostingu se muze vyrazné liSit v zavislosti na vykonu serveri a dalSich vlastnostech.
Sablony: Open-source platformy &asto nabizeji mnoho $ablon, které 1ze pouZit pro rychlé a
efektivni vytvoreni e-shopu. Vybér Sablony ovliviiuje vysledny vzhled a funk¢nost e-shopu.
Rozsiteni: Vétsina open-source platforem ma k dispozici rizna rozsifeni a pluginy, které
umoznuji piidani dalSich funkci do e-shopu. Neéktera rozsifeni jsou placena, coz muze
vyrazné ovlivnit celkovou cenu. Implementace a udrzba: Vytvoreni e-shopu na open-source

platformé vyZzaduje urcitou Groven technické znalosti a schopnosti. Je tedy dulezité zvazit
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naklady na implementaci a udrzbu e-shopu, véetné pripadného zajisténi technické podpory
(Jacik, 2017).

V Tabulce 27 je uvedena kalkulace pro postaveni e-shopu na platformée
WhooCommerce. Ackoliv je samotné nastaveni e-shopu a implementace zdarma, je nutné
pro kvalitni fungovani e-shopu zaplatit dopliiky, které vyzdvihnou uzivatelskou piivétivost

jak systému, tak nakupniho procesu pro zdkazniky.

Tabulka 28: Kalkulace provozu Open-Source pro prvni rok provozu

Polozka Poznamka Cena ro¢ni Cena mésicni
Doména od 150 K¢ 13 K¢
Hosting od 720 K¢ 60 K¢
Instalace a konfigurace - Ké - Ké
WooCommerce
Design e-shopu od 10 000 K¢ 833 K¢
Platebni brana Cenik - -
zprostfedkovatele
Certifikat SSL od 500 K¢ 42 K¢
SEQ optimalizace od 5000 K¢ 417 K¢
Export pro Heureka.cz.cz od 1 000 K¢ 83 K¢
Export pro ZboZi.cz od 1 000 K¢ 83 K¢
GDPR konformita od 2 500 K¢ 208 K¢
Dopliky
Elementor Pro 2241 K¢ 187 K¢
Yoast SEO Premium 2241 K¢ 187 K¢
WPForms Pro 1376 K¢ 115 K¢
WooCommerce Subscriptions 1709 K¢ 142 K¢
WooCommerce Bookings 3 143 K¢ 262 K¢
WooCommerce Memberships 3 143 K¢ 262 K¢
WooCommerce Product Add-Ons 3 143 K¢ 262 K¢
WooCommerce Product Bundles 2231 K¢ 186 K¢
WooCommerce Dynamic Pricing 2231 K¢ 186 K&
WooCommerce One Page Checkout 2231 K¢ 186 K¢
Celkem za prvni rok provozu 44 559 K¢ 3713 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle WhooCommerce (2022)

Celkova kalkulace pro prvni rok provozu e-shopu je 3 713 K& (WhooCommerce,

2022).
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Programovani na zakazku

e Analyza pozadavka: Nejprve je nutné provést dikladnou analyzu pozadavka na e-
shop, ktera zahrnuje naptiklad design, funkcnost, integrace s dalSimi systémy,
platebni brany, administrativni rozhrani atd.

e Vybér tymu: Po analyze pozadavkl je tfeba najit vhodny tym programatord s
dostate¢nymi zkusenostmi a schopnostmi pro vyvoj e-shopu.

e Naklady na programatory: Naklady na programatory se li§i v zavislosti na jejich
zkuSenostech a schopnostech. Bézné se plati podle hodinové sazby, ktera se pohybuje
v zavislosti na regionu a Urovni programatora.

e Doba trvani projektu: Doba trvani projektu zavisi na slozitosti e-shopu a poctu
programatoru na projektu.

e Naklady na hardware a software: Vyvoj e-shopu vyzaduje také nakup a instalaci
hardwaru a softwaru, jako jsou napfiklad webové servery, databaze, vyvojova
prostfedi a dalsi software.

e Testovani a upravy: Po dokonceni vyvoje je tfeba provést testovani a pripadné
provést potfebné upravy, aby byl e-shop plné funkéni a v souladu s pozadavky
zakaznika.

e Implementace a udrzba: Po dokonceni projektu je tfeba e-shop implementovat a
zajistit jeho udrzbu a podporu.

Celkova cena e-shopu pfi programovani na zakazku se tedy mize vyrazné lisit v
zavislosti na vyse uvedenych faktorech a miize byt ovlivnéna i dalsimi, jako jsou naptiklad
naklady na licenci, pfipadné integrace a dalsi sluzby. Je tedy dulezité provést dikladnou
kalkulaci naklada a zvolit optimalni feSeni pro konkrétni podnikatelsky zameér (Heureka.cz,

2023).

V Tabulce 28 jsou castky uvedené za jednotlivé polozky pouze odhadované,

vysledna Castka je zavisla na konkrétni agentute, ktera projekt zpracuje.
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Tabulka 29: Odhad kalkulace pro e-shop na miru

Polozka Poznamka Cena ro¢ni Cena mésicni
Doména od 150 K¢ 13 K&
Hosting od 720 K¢ 60 K¢
Navrh a design e-shopu — od 20 000 K¢ 1 667 K¢
Implementace zakladnich funkci od 40 000 K¢ 3333 K¢é
(vyhledavani, kosik, objednavani, platby,

fakturace apod.)

Sprava produktu (kategorie, zobrazeni od 10 000 K¢ 833 K¢
produktq, detail produktu, filtrovani apod.)

Integrace se socialnimi sitémi a od 10 000 K¢ 833 K¢
marketingovymi nastroji (Facebook, Google

Analytics, Mailchimp, apod.)

SEQ optimalizace od 5000 K¢ 417 K¢
Administrace a sprava e-shopu (¢lanky, od 20 000 K¢ 1 667 K¢
novinky, slevy apod.)

Podpora a udrzba e-shopu od 36 000 K¢ 3 000 K¢
Celkem za prvni rok provozu 141 870 K¢ 11 823 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heureka.cz (2023).

Celkova cena pro tvorbu e-shopu na zakazku by byla odhadem od 141 870 K¢ do cca
300 000 K¢ v zavislosti na konkrétnich pozadavcich a funkcich. Pti pfedpokladu, ze méesicni
naklady na provoz a hosting by Cinily zhruba 3 000 K¢, primérna cena za prvni rok provozu
by se pohybovala kolem 11 823 K¢ mési¢né (Heureka.cz, 2023). Je nutné podotknout, ze
tato cena je velmi orienta¢ni. Zalezi na ceniku konkrétni agentury a zejména narocnosti

designu e-shopu.

Pronajem

Pti kalkulaci ceny e-shopu v piipadé pronajmu krabicového feSeni je tfeba zvazit
nékolik faktorti. Kromé zakladnich nakladi za nakup a pronajem softwaru je tfeba zohlednit
i naklady na pfizpisobeni e-shopu konkrétnim potiebam a specifikacim. Dalsim faktorem
mohou byt naklady na provoz a tidrzbu e-shopu, vCetné zabezpeceni, aktualizaci a podpory.
Je také dulezité zohlednit dalSi naklady, jako jsou platebni brany, hostingové sluzby,
marketingové nastroje atd. VSechny tyto faktory maji vliv na celkové naklady za pronajem

krabicového feSeni pro e-shop. Kalkulace pro pronajem e-shopu je uvedena v Tabulce 29.
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Tabulka 30: Kalkulace prondjmu e-shopu, pro prvni rok provozu

Polozka Poznamka Cena rocni Cena mésicni
Doména od 150 K¢ 13 K¢
Hosting V cené - Ké - Ké
Mgsic¢ni poplatek za tarif 16 680 K& 1390 K¢
Premium

Design e-shopu Zakladni zdarma, 8 000 K¢ 667 K¢

jinak od

Platebni brana V cené - K¢ - K¢
Certifikat SSL V cené - K¢ - K¢
SEQ optimalizace od 5000 K¢ 417 K¢
Heureka.cz.cz integrace V cené - K¢ - K¢
Zbozi.cz integrace V cené - K¢ - K¢
Google Shopping integrace V cené - K¢ - K¢
Facebook Business integrace V cené - K¢ - K¢
Napojeni platebni brany 1200 K¢ 100 K¢
Celkem za prvni rok provozu 31 030 K¢ 2 586 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Shoptet a.s. (nedatovano)

Vysledna mésicni castka pii tomto feSeni pro prvni rok provozu e-shopu je 2 586 K¢
(Shoptet a.s., nedatovano).

Kazdy podnikatel mé na provoz svého internetového obchodu jiné naroky a neni tak
mozné vybrat z jednotlivych feSeni jediné dobré. Vyhodou open-source feseni je relativné
levné feSeni, kdy samotna implementace je zdarma a podnikatel plati pouze za dopliiky, které
potiebuje. Vyhodou je také absolutni volnost v upravovani $ablon a moznosti pfizpusobovat
si obchod svym potfebam. Na druhé strané neni zde technickéa sprava e-shopu, chybéjici
helpdesk apod. Obchodnici jsou tedy odkazani na komunitu open-source podnikatelt. U
programovani na zakazku je vyhodou absolutni svoboda pfi programovani e-shopu, jak
samotného vizualu, tak funkci, coz vede k mozné efektivité e-shopu a automatizaci mnoha
procesu. Avsak takova feSeni jsou velmi nakladna a mohou dosahovat i n¢kolika miliont
korun. Uvedena kalkulace v tabulce ¢. 28 je uvedena pouze pro maly projekt se zakladnimi
funkcemi. Pronajem e-shopu je jednoduchy, levny a velmi rychly zptsob, jak zacit prodavat
online. Obchodnik vSak nikdy nebude majitelem tohoto feSeni a je zavisly na zazemi
poskytovatele, ma omezené moznosti upravy svého webu a zadnou moznost Upravy
administrace e-shopu. Ve vybéru typu e-shopu je nutné zvazit velikost e-shopu ve smyslu
poctu navstévniki a produkti, typu sortimentu a jeho procesu nakupovani a predpokladany

zisk.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V této kapitole je provedeno zhodnoceni vysledku vlastni prace a na zakladé tohoto
zhodnoceni jsou zpracovana doporuCeni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své

obchodni aktivity v segmentu odévt a doplikt v prostiedi internetu.

5.1 Zhodnoceni vysledki

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala sociografickymi charakteristikami. Z
vysledki vyplyva, ze odpovidaly pievazné€ Zzeny, jejichz podil na celkovém poctu
zucastnénych (n = 556) Cinil 65 %. Prevaha zenského pohlavi mize byt vysvétlena vyssim
zajmem o sortiment obleCeni a mddy u Zen obecné. Nejvice respondent 46 % se narodilo
mezi roky 1980 a 1997 a 32 % se narodilo od roku 1998 do roku 2005. Prevaha téchto
ro¢nikll je zpusobena zejména zpusobem Sifeni vyzkumu, ktery probéhl online, formou
propagace na socialnich sitich. Vice nez polovina Gi¢astnika zije ve vétSich méstech a 46 %
zije v sidlech s poCtem obyvatel pod 50 tisic. Obecné lze fici, Ze respondenti méli z vétsi
casti vysokoskolské vzdélani 60,43 %.

Primémé investice do nakupu obleCeni a dopliiki v obdobi pred, béhem a po
pandemii jsou uvedené v Tabulce 30. Jak je vidét, béhem pandemie, se primérna investice
snizila 0 608 K¢ a po pandemii klesla o dalSich 13 K¢. Primérna hodnota investice do
nakupu obleceni pied pandemii byla 1879,18 K¢, v obdobi pandemie byla 1288,38 K¢ a v
obdobi po pandemii 1275,48 K¢&. To muze byt zplisobeno riznymi faktory, jako je naptiklad
snizena kupni sila spotiebitelt a ekonomicka nejistota. Cast&ji je viak faktorem nakup
levnéj§iho substitutu, protoze je potfeba uvazit i fakt, ze zakaznici zménili své preference
v nakupu mody, nakupovali vice odévy na doma, které jsou obecné levné;si.

Nakupy obleCeni a dopliki ve sledovaném obdobi potvrzuji, ze respondenti
nakupovali levngjsi produkty. Primérny pocet nakupt obleCeni se v obdobi pandemie zvysil
na 8,78, zatimco pred pandemii byl primérny pocet nakupu obleceni 7,40. Po pandemii
zustal primérny pocet nakupu obleCeni stejny jako béhem pandemie Tabulka ¢. 30. To
dokazuje, ze béhem pandemie lidé nakupovali Castéji, ale s mensimi investicemi a tento trend

podle Setfeni stale pokracuje.

101



Tabulka 31: Prehled dotaznikového Setieni

Prumérna hodnota

Otazka vychazejici z dotazniku

Priméma investice do nakupu obleceni

v obdobi pred pandemii 1879,18 K¢
Prumern’a investice do nakupu obleceni 1 288.38 K&
v obdobi pandemie ’
Prumern’a investice do nakupu obleceni 1275.48 K&
v obdobi po pandemii ’
Primémy pocet nakupu obleceni pred 740
pandemii ’
Primémy pocet nakupu obleceni béhem 278
pandemie ’
Primémy pocet nakupu obleceni po 278
pandemii ’

Zdroj: Vlastni Setieni (2022)

DalSi otazka zjistovala vydaje na obleCeni a doplilkky na internetu. Je ziejmé, ze
mnoho lidi béhem pandemie pfeslo na nakupovani na internetu, pfed pandemii nakupovalo
na internetu modu s rozpoctem na modu do 10 % nejvice respondentd a to 35 %. Béhem
pandemie se to to Cislo zmeénilo nejvice. 12 % zakazniki zvysilo sviij procentualni podil
utracenych penéz na modu na internetu a pouze 2 % zakaznika se vratilo k pivodnimu
rozpoctu. Z vyzkumu je ziejmé, ze valna Cast zakazniku, béhem pandemie zacala nakupovat
modu pouze pres internet Pred pandemii pouze na internetu nakupovala pouze 4 %
ucastnikll vyzkumu, béhem pandemie se tento trend zménil na 18 % a po pandemii zustalo
u vyhradniho nakupovani médy na internetu 9 %, tj. 0 5 % vice nez v obdobi pfed pandemii.
Velka ¢ast zakaznik(i v obdobi pandemie piesunula své , modni“ nakupy na internet, coz je
pochopitelné vzhledem k uzavieni prodejen. Zajimavi je vSak i1 to, ze vyznamna cCast
spotiebiteld na internetu nyni utrati v primeéru vice ze svého rozpoc¢tu na nakup obleceni a
dopliikd pravé na internetu. Pfed pandemii vice nez 50 % rozpoctu na modu a dopliky pfi
nakupu pfes internet vyuzilo 25 %, po pandemii je to 40 % zakazniku.

Tyto informace potvrzuje 1 ¢ast dotazniku, kde respondenti odpovidali na to, jak
vnimaji své nakupni chovani . 12 % respondentd totiz odpovédélo, ze pandemie zménila
jejich nakupni chovani v nadkupu sledovaného sortimentu a stadle toto nadkupni chovani
pretrvava, nic méné oCekavaji, ze se jejich preference opét vrati k pavodnimu stavu. 23 %
ucastniki naopak neocekava prechod k puvodnim zvyklostem a budou preferovat jiné
metody nakupu nez diive 1 do budoucna. Nejvice vSak respondenti uvadéji, ze pandemie

jejich nakupni chovani neovlivnila anebo ze jsou jejich nakupy v souladu s pfedchozimi
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zvyklostmi. Celkem takto odpovédélo 65 %, u zbyvajicich respondenti Ize tedy oCekavat,
ze se jejich nakupy mohou nyni vice zaméfovat na nakupovani na internetu. 45 %
respondentt také spisSe nebo zcela souhlasilo s tvrzenim, Ze na internetu utrati vice penéz nez
v kamenné prodejné.

Preference zakazniku pii nakupu jednotlivych kategorii oblecCeni se nejvice zménily
u obuvi. Pfed pandemii nakup obuvi na internetu preferovalo 32 % respondentti. Po pandemii
to bylo 47 %. Preference internetového nakupu po pandemii se vSak zvysila 1 ve vSech
ostatnich sledovanych kategoriich:

e Neformalni a obecné obleceni: nartst o 14 %

e Spolecenskeé a sportovni obleCeni: narast o 12 %
e Dopliky: narast o 10 %

e Znackové obleceni: nartist 0 6 %

e Drahé znacky: nartst o0 4 %

Z téchto dat vyplyva, ze respondenti v priméru preferuji po pandemii nakupy o cca
10 % vice.

Pfti komparaci se sekundarnimi daty z portalu Glami.cz viz tabulka ¢. 31 vyplyva, ze
obrat e-obchodu v segmentu mody se zvysil béhem pandemie o 3,24 miliardy korun, coz je
prekvapiveé vysoky rist. V roce 2021 dosahl 33,64 miliard korun, coz odpovida mirnému
snizeni tempa rastu, oproti predchozimu roku. Tyto udaje obecné ukazuji, ze e-obchod v
oblasti médy byl bezpochyby zasazenym odvétvim pandemii Covidu-19, a stal se tak jednim
z velmi rychle rostoucich odvétvi v oblasti e-obchodu. To je dano tim, ze zakaznici nemohli
nav§tévovat kamenné prodejny, a tak se béhem pandemie pieorientovali na online nakup,
aby minimalizovali riziko nakazy.

Tabulka 32: Obrat e-obchodu 2019-2021:
Obrat e-obchodu v

i Miliard korun
segmentu mody — rok
2019 27,4
2020 3131
2021 33,64

Zdroj vlastni zpracovani dle Glami.cz (2022)

Pti pohledu na obraty zpovidanych podnikatel viz tabulka ¢. 32 je zajimavy propad
obratu o vice nez 65 % oproti roku 2019 (tento obrat byl vytvofen odhadem na zakladé

rozhovoru). Z toho plyne zavér, ze poptavka po spoleCenské modé pochopitelné klesla
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z divodu omezeni mobility obyvatelstva a plo§nému ruseni kulturnich akci. V roce 2021
vSak trzby opét vzrostly a v roce 2022 dokonce vyrazné piekonaly urover trzeb z roku 2019,
coz tento zavér potvrzuje, protoze v roce 2022 jiz k zadnému plosSnému ruseni kulturnich
akci nedochazelo. U R2 neni jasné, jaky byl vliv pandemie na jeho trzby v roce 2021, protoze
chybi udaje. Nicméné, v roce 2020 R2 zaznamenal narust trzeb o vice nez 150 %, coz muze
naznacovat, ze byl dopad pandemie pro obchodnika prospésny. V roce 2022 se celkové trzby
vratili na obdobnou uroveri jako pred pandemii s rastem o cca 7 %. Trzby R3 v roce 2020
rostly o vice nez 260 % oproti roku 2019, coz miZe naznacovat, ze byly ovlivnény pandemii
COVID-19. V roce 2021 respondent R3 zaznamenal dalsi rust trzeb o vice nez 60 %, coz
muze byt dusledkem pandemie Covid-19, ale také vysledkem uspésného podnikani. V roce
2022 se trzby R3 mirné snizily oproti pfedchozimu roku, ale stale byly vyrazné€ vyS$si nez

trzby v roce 2019.

Tabulka 33: Odhadované trzby respondentii

Trzby R1 - rok Trzby

2019 470 850 K¢
2020 164 250 K¢
2021 423 400 K¢
2022 985 500 K¢
Trzby R2 — rok Trzby

2019 2 555 000 K¢
2020 6 387 500 K¢
2021 neznameé
2022 2 737 500 K¢
Trzby R3 - rok Trzby

2019 1 003 750 K¢
2020 3650 000 K¢
2021 5876 500 K¢
2022 4 422 066 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle R1, R2 a R3 (2023)

Pti pohledu na nakupovani ze strany zakaznikt je vyuzita anketa od Shoptet, a dalsi
(2022). Prvni z otazek je, pro¢ nakupuji lidé zbozi online. 50 % respondenti odpovédélo, ze
se jednd o jednoduché a okamzité porovnani zbozi. 17 % dotazanych uptednostiuje
pohodlny nakup bez tlacenic, 11 % vétsi vyber zbozi, o procento méné si chvali tisporu Casu,
7 % nizkou cenu a 5 % moznost opakovaného nakupu. Druha otazka zjistovala okolnosti,
kterych se zakaznici obavaji. Nejvice se zakaznici obavaji toho, ze si nemohou zbozi
vyzkouset, osahat a prohlédnout fyzicky. Toto fakt vadi 46 % dalSich 20 % dotazanych

odpovédélo, ze se obavaji komplikaci pii reklamaci.16 % osob se neboji vibec niceho, 8 %
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respondentti ma strach ze zneuziti jejich platebnich udaji a 5 % ma strach ze zneuziti

osobnich tidaji a nemoznost poradit se s prodavacem (Shoptet a Zbozi.cz, 2022).

5.2 Doporuceni

Na dulezitost schopnosti firmy reagovat na problémy po pandemii Covid-19
upozoriiuje Li, a dalsi (2021). Za nejdualezit€jsi faktory uspéchu povazuji autoii dobry
management a schopnost transformovat svij obchodni model. Nékteré mozné podnéty pro
podnikatelské subjekty jsou obsazeny v nasledujicich doporucenich.

Snizeni ceny a poskytnout slevy: Vyzkum ukazal, ze zakaznici v pribéhu pandemie
investovali méné penéz do nakupu mody. Snizeni cen a nabizeni slev maze byt u¢innym
zpusobem, jak prilakat vice zakaznikd. Vhodné je také zatadit vice cenovych hladin pro
kazdou kategorii, kdy zdkaznik ma moznost zakoupit si 1 levnéjsi substitut.

ZlepSeni online marketingu: Vzhledem k tomu, ze vétSina zakaznik(i béhem
pandemie piesla na nakup mody online, je dobré mit navrzenou a funkéni webovou stranku
a vyuzivat uCinné digitalni marketingové nastroje, jako jsou socidlni sit€, e-mailovy
marketing a PPC reklamy.

Sledovat trendy v médnim prumyslu: Pro uspéch v online prodeji mody, musi byt
podnikatel v obraze s nejnove€jSimi modnimi trendy a nabizet zakaznikim vzdy aktualni a
inovativni vyrobky.

Rozsirit sortiment: Vzhledem k tomu, ze zakaznici nakupuji méné, avSak stale
nakupuyji, je dobré nabidnout vice moznosti vybéru produktt, jako jsou rizné velikosti, barvy
a styly ¢i zafazeni zcela novych produkta.

Lepsi zakaznicky servis: je kliCovym faktorem pro uspéSny online prodej.
Nabidnout zakaznik(im rychlou a uc¢innou komunikaci se zakazniky a odpovédét na jejich
dotazy a vyftesi piipadné problémy co nejdfive. Zakaznici se budou citit spokojené a budou
se k vam vracet.

Flexibilni mozZnost nakupu: Vzhledem k tomu, ze se béhem pandemie Covid-19 se
zménilo nakupni chovani zakaznikd, mohou podnikatelé zvazit poskytovani flexibilnich
moznosti nakupu. To zahrnuje napiiklad moznost objednéni zbozi online a osobniho

vyzvednuti v prodejné. Také moznost vraceni zbozi bez nutnosti fyzické navstévy obchodu.
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Tyto moznosti mohou zdkazniky motivovat k nakupu mody online, protoze flexibilita
doprava zakaznikim vice komfortu.

Nemoznost si zbozi ,,osahat“: nemoznosti ,,0sahat“ je rozhodujici pro vétsinu
zakaznikl, tento pocit je potfeba ze strany obchodnika co mozna nejvice eliminovat. Je
mozné poskytnout zakaznikovi kvalitni digitalni prezentaci, fotografie, video ¢i snimek
360°. U produktii by méla byt moznost vkladani recenzi. Vhodné je zarazeni novych
technologii, jako je virtualni realita, by mohla umoznit zédkaznikovi nasvitit kamennou
prodejnu online. Implementace pfimo na webovych strankach obchodnika, formou mapy,
pomuze zakaznikiim eliminovat pocit, ze si nemuze zbozi dostate¢né osahat.

Personalizovany obsah: zakaznici mohou byt pfitahovani personalizovanym
obsahem, ktery odpovida jejich vkusu a preferencim. Vytvoreni personalizovaného obsahu
pro elektronicky obchod nebo kamennou prodejnu muze vést k vét§imu zajmu zakaznikt a

zvySeni prodeju.
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6 Zavér

Rozvoj internetového obchodu piinesl mnoho zmén v riznych odvétvich, modni
prumysl neni vyjimkou. Internetové obchody s modou se stali v poslednich letech velmi
popularnimi a diky tomu vznikaly 1 uspésné srovnavace mody napt. zmifiované Glami.cz.
Tento segment se stava jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi modniho priamyslu. Trend je
zpusobeny zejména tim, ze zakaznici se stale vice obraci k pohodlnym a jednoduchym
zpusobum nakupu, které jim praveé internetové nakupovani poskytuje. VSeobecné tento trend
byl velmi urychlen pandemii Covid-19, kdy byli lidé nuceni zistat doma, nemohli
navs§tévovat kamenné prodejny a zacali nakupovat zbozi online.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat vliv pandemie na internetové obchody
v oblastt mody a porovnat obdobi pred pandemii a po pandemii. Lze konstatovat, ze
internetové obchody s moédou a ndkupy na nich se stavaji stale popularnéjsim a v soucasné
dobé predstavuji tyto nakupy vyznamnou ¢ast trhu s médou. To vSe je zptsobeno zejména
faktory jako je snadna dostupnost a pohodlnost nakupu. Naopak zakazniky ¢asto odrazuje
nemoznost si zbozi tzv. osahat a vyzkousSet pted nakupem, boji se problémového vraceni
zbozi a moznosti zneuziti jejich platebnich udaju pfi online platbach. Nekterym zakaznikim
chybi také absence osobniho kontaktu s prodejcem.

Vzhledem k t€émto vyhodam a nevyhodam internetového obchodu je dualezité, aby
obchodnici nasli rovnovahu mezi vyuzivani internetového obchodu a ndkupu v kamennych
prodejnach. Je dulezité, aby prodejci mody byli ,,online a vyuzivali silu internetovych
technologii a podchytili tak rostouci poptavku po internetovém nakupu. Zakaznici vSak stale
vyzaduji moznost prohlizet si zbozi, vyzkousSet si ho a moznost si jej ,,0sahat™ pred nakupem.
Z toho davodu musi prodejci stale tuto moznost nabizet a jednou z moznosti, jak zakaznikiim
tuto nevyhodu eliminovat, je pravé kamenna prodejna. Obchodnik se tak stava pro zakaznika
atraktivnéj§im a nabizi vice sluzeb a zazitku z nakupovani.

Ovlivnéni sledovaného segmentu pandemii Covid-19 je zfejmé, zékaznici se stali
zavislejsimi na online nakupech, protoze mnoho kamennych obchodl bylo uzavieno a nakup
mody se tak v tomto obdobi stal slozitym. To pochopitelné vedlo k ristu podilu obratu
v modnim pramyslu pro e-shopy a vSeobecnému zvySeni zajma o e-obchod. Vzhledem
k témto trendim lze ocekavat, ze internetové obchody s modou budou v budoucnu

dulezit€j§im prodejnim kanalem, ktery se bude nadale rozvijet. Existuje n€kolik faktort,
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které tento trend podporuji napt. rostouci pocet lidi s pfipojenim k internetu, rostouci pocet
smartphont a také zvySujici se davéra zakaznikt v internetové nakupy.

Lze fici, Ze e-shopy s mddou se staly vyznamnym hra¢em v moédnim primyslu a
vyznamnost se bude v budoucnu i nadéle rozvijet. Pandemie Covidu-19 k tomuto tempu
rastu vyznamne prispéla a v obdobi pandemie se tento vyznam zvysil. Je vSak dulezité najit
rovnovahu mezi vyuzivanim online ndkupu a nadkupu v kamennych obchodech, aby byly
uspokojeny potieby a preference vice zakazniku, ktefi sice oCekavaji pohodli a snadnou
dostupnost zbozi, ale také chtéji mit moznost si zbozi pred nakupem prohlédnout.
Internetovy obchod s modou je zajisté nezbytnou soucasti moderniho modniho primyslu,
ale kamenné obchody a osobni kontakt s prodejci nadale zistavaji dilezitou soucasti
prodeje.

Z této prace vychazeji zakladni doporuceni pro obchodniky. Ti by se méli zaméfit na
rozvoj online prodeje. Vzhledem k jeho rostoucimu trendu tak mohou zvySovat svou
konkuren¢ni vyhodu — tento rozvoj muze spocCivat ve vylepSeni webovych stranek,
zabezpecCeni webu a platebnich informaci ¢i zrychleni doruceni objednavek. Déle musi
personalizovat svou nabidku, kterou zakaznici vyzaduji. Obchodnik by mél vyuzivat data o
zakaznicich, ktera sbira pfi nakupech a nabizet tak personalizované nabidky, slevy apod. Na
internetu se dale snadnéji poskytuji vérnostni programy, které zptisobuji, ze zakaznici jsou
nachylngjsi k opakovanym nakupim v daném obchodé. To vede k budovani si stalé
zakaznické zakladny. Podstatné je udrzovani kvality a rozmanitosti svého sortimentu a také
zohlednéni enviromentalni a socialni odpovédnosti, kterou si zakaznici stale vice uvédomuji
a vyzaduji tuto odpovédnost i od obchodnikii. Pro vyssi spoleCenskou a ekologickou

zodpovédnost je nutné zohlednovat tyto faktory pfi vybéru dodavateli a zptisobu prodeje.
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Priloha 1: Dotaznik

Nakupovani obleCeni a dopliikil v kontextu pandemie Covid-19

Dabry den,

nasledugici dotamik s zabyva otaskou nakupu eblefend a dopliild na internetu v kontextu pandemie Covid-19.

Cilem je gistit plipadnou zménu nakupnaiho chowini spotiebitell v uvedendém segmentu mplisobenou viddnimi restrikcemi a Sifenim viru SARS-
CaV-2.

Pledem déiouji za jeho vyplnénd, na konci Vs Ceka mala pozormost v podobé slevy do vybrandho e-shopu.

1 Pohlavi
Mapovéda k otizre: Vibene jedw odpondic®
() Zena () Mk ) liné

2 Rok narozeni
Mapmvéda k otizre: Mebene jedw odpoein™

() Pled rokem 1945 () 1946-1964 () 1965-1979 [ ) 1980.1997 () 1998- 2005
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Nakupovani obleeni a dopliikdl v kontextu pandemie Covid-19

3 Vyberte kraj, ve kterém Zijete
Npovida k atsace: Fyens jiachy oeporeir
() Hlavni mésto Praha

() Jinogesky kraj

() lihomoravekj krsj

(O Karlovarsej braj

(3 Kraj ysoting

(3 Krslovéhradecky kraj

() Liberecky kraj

() Moravskoslezsk krai

() Olomoucky kraj

() Pardubickj kraj

() Plosfisky kraj

() Stfedolesy kraj

(2 Osteckj k5

() Zlinskj kraj

4 Vyberte velikost obce, ve které Zijete

Mapovida k otixce: Fbere jedw odpovda”

() Obec pod 2 000 obyvatel

CI Obec od 2 001 do 5 000 '::] Obec od 5 001 do 10 000 [:] Obec od 10 001 do 50 000

abyvatel
O Obec od 50 001 do 100 ) Obec nad 100 D00

000 obyvatel abyvatel

abyvatel obyvatel

5 Vyberte prosim Vas primeémy Cisty mésicni pfijem (na osobu)

Mapovéda k otime; Febene fedh odpoven”

() pod1soooke () memn

Mechci
- odpovidat

Pod 25 D00 Pod 35 000 Pod 45 000 Mad 45 001
G KE D KE D Kt D Kz

123



Nakupovani obleteni a doplfikd v kontextu pandemie Covid-19

b Vase nejvy3si dosazené vzdélani
Napovéda k otize; Vybene jedhy odoovid”

() Zikadni () StfedoSkolské bez maturity () Stfedofkolské s maturitou () VysokoZkolské

¥ ndsledujici Casti daotamilu je vyulito Zasové rozlifenl v ndsledujicich terminech:
Obdobi pfed pandemii - obdobi od roku 2019 do bfema 2020

Obdobi pandemie covid-19 - abdobi od bfema 2020 do konce raku 2021
Obdobi po pandemii - od podatiu roku 2022

Toto rozdBeni je ume wytvoleno pro Glely tohoto dotamiku a odviji = od viadnich restrilel 2 omezeni nikoliv od poftu nakalenych.

7 Uvedte prosim, kolik korun jste primémé mésitné investoval/a do nakupu obleceni a dopliiki
v obdobi pied pandemii

Mapovéda k otimre: Vibene jedny odpowdin”
() ménbnet5ooks () 501-1000K2 () 1001-3000KE () 3001-5000KX () 5001-10000 K
() Vice nek 10 001 K2

8 Uvedte prosim, kolik korun jste primémé mésiné investoval/a do nakupu obleceni a dopliiki
v obdobi béhem pandemie

Mapovéda k otizce; Fibere fedw odgpovin”
() mérdrelS00KE () 501-1000KF ¢ ) 1001-3000KF () 3001-5000KF ()} 5001-10000 K
() Vice ne? 10 001 K

9 Uvedte prosim, kolik korun jste priméme meésicné investoval/a do nakupu obleceni a dopliika
v obdobi po pandemii

Mapovéda k otiere: Vibene jedny odpovdid”™
() ménBret500KE () 501-1000K2 () 1001-3000K2 () S001-5000KE (_ 5001-10000 K
() Vicenet 10 001 K2
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Nakupovani obleeni a doplfiki v kontextu pandemie Covid-19

10 Kolik procent z celkowych vydaji na obleeni a dopliiky jste vyuiil/a pfi nakupu na intemetu
pfed pandemii Covid-19

Napovéda k otize: biberte oo odpovi”

C} Menakupoval/a jsem obleleni a doplitky na internetu C:l :ﬁﬂn&ln ':." ;1-10 CJ‘ ;1-50 C" ;1-40

(O 41-50% Osex OF7"P OF%® CF7

C} Makupavalsa jsem oblefeni a dopliky whradné na
ety

11 Kolik procent z celkovych vydajli na obleceni a dopliky jste vyuZil/a pfi nakupu na intemetu
béhem pandemie Covid-19

Mapovéda k otizce: Hidente fedy ogovd

[} Nenakupovalia jsem ablefeni  dopliky na internetu ) :ﬁﬂ"&m O ;1-10 3 ;1-50 ) ;1'40

() 41-50% Osox O OF% X%

O Makupovalss jsem oblefeni a dopliky whradné na
intennety

12 Kolik procent z celkovych vydajii na obleceni a dopliiky vyuZivate pii nakupovani na
intemetu nyni?

Mapovéda k otizce: Fibene jedhe ogpoven™

() Menslupuji oblefeni a dopliky na internetu () Mindne210% [0 11-20% () oz-so% () 31.40%
() 41-50% () 51-60% Chet-70% ()m-sox () al-99%

O Makupuiji obleteni a doplfiky whradné na internetu

13 Se kterym z uvedenych tvizeni se se nejvice ztotoZfujete?
Napovéda k otize: biberte oo odpovi”

Pand armie
Covid-19 Pandemie Covid-1% mnénila Pandemie Covid-19 amdnila mé Pandemie Covid-19 zmdnila mé
nezmiériila mé o ndkupni chovani ¥ niakupni chovani v oblasti ndkupnai chovani v ablasti

D nakuwpni O oblesti oblefeni a dopliki, D oblefeni a doplfikd, tyto mnény D oblefeni a dopliikd, tyto mnény
chovani v nyni jsou viak mé nékupni pletrvavaji dodnes, ofekavam pletrvdvaji dodnes a
oblasti 2vyky shejne jako pled viak névrat k pavodnim neodekivam navrat k plvodnim
oblefeni a pandemii oyklostem avyklostem
dop ikl
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Nakupovani ablefeni a dopliiki v kontextu pandemie Covid-19

14 Prosim ohodnotte nasledjjici vyroky ohledné nakupovani obleceni a dopliiki
Napovéda k otize: Fyderte jedhu odpoved v kaiikm fdky
Zeela Spide Spide Zeela

soublaim  souhlasim  nesoublasim  nesoublasim MM
mm“lﬁaﬂh ra mncistvi mého ndlupu v odivi obletenia () 'S O 'S 0)
;fi‘::‘ uaavteni provozoven jsem plesunul/z své nékupy na C O O O C
Phed pandemil jsem preferoval/a nakupovin na internety C 2 9 - )
Bihem pandemie jsem preferoval nakupovini na internetu 2 ) (. ) »
Myni preferuji nakupovdni n3 internetu . 2 . O )
Ma internetu utratim vice peniz (3 ) () ] ()

15 Kolik nakupti obleceni a doplriki jste provedl/a na intemetu v obdobi pfed pandemii?
(priméme za rok)

Mapovéda k otize: benE jedw odpoves”

Coropdny (013 (Dar (O (O nas ()16 O Vieenet2

16 Kolik nakupti obleceni a dopliikil jste provedl/a na intemetu v obdobi béhem pandemie?
(priméme za rok)

Mapovéda k otize: Fben jedw odpovis”

(o opdny (13 (O ar O Oues (e O Vienet2t

17 Kolik nakupd obleceni a dopliikil jste provedl/a na intemetu v obdobi po pandemii?
(primeme za rok)

Mapovéda k otize: Fben jedw odpovis”
(o By (013 (a7 (o710 (1115 () 1620 ) Vieenetl

126



Nakupovani oblefeni a doplfikdl v kontextu pandemie Covid-19

18 Uvedte preferovany zplisob nakupu v jednotlivych kategoriich pfed pandemii
Mapovida k otiece: Fybere jedhy odpoverv kdtkim Sk

Kamennd prodeina Internetovj obchod Nenakupuji takowé o
Neformlni 3 obecné ablefeni O 2 O
Spolefenské obleZeni - - -
Sportovni obleteni C ) i
Znatkové obleteni - - C
Lususni oblebeni (drahé znatly) o @ o
Obuv - o O
Dopliiy > 2 3

19 Uvedte preferovany zplisob nakupu v jednotlivych kategoriich po pandemii
Mapovida k otizce; Miterte fedy adpowdcv k=dikim Sy

Kamennd prodejna Internetovy obchad Nenakupuji takové ok
Neformslni 3 ohecné ableeni - () C
Spolefenshé oblefeni ) ) D
Sportowni ableleni O O O
Znalkové obleeni > - @
Lusussni oblebeni (drahé mathy) ! ! o
Obuv - - -
Dopliky () (2 o
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Nakupovini obleteni a dopliki v kontextu pandemie Covid-19

20 Jakeé jsou podle Vas zasadni vyhody nakupovani oblefeni a doplikii na intemetu?
Mapovéda k otize: bybente masimiing 7 ocpedal

" Witk %ifka & hloubks Uspara Makost n&kupu kdyloliv &
|:| Uspora pendz |:| wortiment |:| By |:| Pohodlnost |:| i

Méloup bez
D front
(7 s | |

21 Jake jsou podle Vas zasadni nevyhody nakupovani obleceni a dopliikil na intemetu?

Maipovida k otixe: Fbene posin maximding T odbowsal

Memodnast si zhol “oshat” Ireukiti Meserinmost Absence osobniba Delli daba
D a wyzhoudet D platebnich Gdajl D prodejce D kontaktu D dorudeni
[] Problémové waceni sha
[] hins | |

Déiouji 2 vyplnéni dotamike
lako pod&kavini plijmite 10 % devu do e-shopu www kolem-krkucz

Slevovy kivd: DOTAZNIK
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Priloha 2: Seznam otazek vyuzity pii strukturovaném rozhovoru s majiteli e-shopu:

© N kWD

10.

1.

Jaky segment mody prodavate?

Jaka byla vysSe primérné objednavky v obdobi pred pandemii?

Jaka byla vySe primérné objednavky v obdobi béhem pandemie?

Jaka je vySe primérné objednavky nyni?

Kolik objednavek v priméru denné€ mél Vas e-shop pred pandemii?

Kolik objednavek v priméru denné€ mél Vas e-shop behem pandemie?

Kolik objednavek v priméru denn€ ma Vas e-shop nyni?

Jak se zménily vaSe naklady na marketing, skladovani a logistiku béhem pandemie
Covid-19 a jak jste reagovali na tyto zmény?

Jak jste vyuzivali digitalni marketingové kanaly, jako jsou PPC reklamy, SEO a
socialni média, kdyz se zvySovala konkurence v online prodeji béhem pandemie
Covid-19?

Jaky vliv méla pandemie Covid-19 na vase plany na rozsifeni sortimentu nebo vstup
do novych trhi?

Jak vidite budoucnost Vaseho e-shopu a co jste se naucili z Vasi zkuSenosti béhem
pandemie Covid-19, co by Vam pomohlo zlepsit podnikani v pfipadé budoucich

krizi?
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Priloha 3: Internetové obchody

Obrazek 6: Hlavni strdnka e-obchodu vinted.cz

Chces si udélat
poradek ve skfini?

Zacni prodavat

Podivej se. jak to celé funguje

N
~

Popularni predméty Zobrazit vée

Zdroj: vinted.cz (2023)
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Obrdazek 7: Internetovy obchod textilemountain.com

’ \ O Textile Mountain Opusténé Litky Oblibent kategorie Veganské "kiiZe” Malai = Q & w
>

@ A9,

Jsme i koralkarna!

24. Pokud mate 23

{ ' AR ET D
C |

Otentit nabidi

—-—
.

Novinky
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Obrazek 8: Panska moda na Glami.cz

GLAMI Muz Hledejte ve vice nez tisicich znackach a milionech produktd © @ Q

Obleceni Boty Sport Doplitky Sperky a hodinky Znatky Slevy Premium Magazin

PANSKA TRICKA A TILKA

tricko na kazdou pfileZitost. Pfes 10

inobarevné, s potiskem nebo s vystfihem do V? Na GLAMI naj

obchodd

Tricka t ylo tricka = Tika Bil4 ' Jednobarevna 8" s potiskem *) vn ' Tommy Hilfiger = Levis
Kategorie Velikost Znatky Barva Cena Slevy Obchody Oblibené &

Tricka
Tilka Chcete filtrovat podle své velikosti? M | Viechny velikosti
Polo tricka

Q! at v kat

Nabidky N )
M Cesky de )
& Outl
Prémiové
& Vraceni zdarma
1249 K& 399 K& 5752
Skladen Skladem | % Zdarma
Material Calvin Klein Puma Gildan

Bambus
ou v
Bavina
Bio bavina
Hedvab

Zdroj: Glami.com (2023)
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Obrazek 9: Administrace systému shoptet.cz

E Zobrazit obchod t Q 8 10:300290 @ Helpdesk

=] [E2a@l

Kéd a datum Jméno a piijmeni Zpisob dopravy Platba Stav Cena

2303240002

Ondiej Balik o y on Zaplaceno
2303240001
Blank Ceska posta - Balik do Balikovny On-line platba kartou 0 bankou - VvV
2303230003
Andrea y Dobirka
2303230002 .
ké posta - Balik do Balikovny Dobirka
2303230001 . , N .
Olga Zasilkovna - Ul i O e platba kartou Zaplaceno bankou - \V/
2303220003 Michal Zésilkovna - Ul Dobirka D
2303220002 y
Zasilkovna - Do SU On e platba kartou Zaplaceno bankou - \V
2303220001
Jiti | Zasilkoy on nkovni preved
2303210001
N ¢ - Bal Balikovny On-line platba kartou v
2303200001 5 .
) Anna\ Zésilkovna - UloZzen On-line platba kartou kou - \V/
Samuel Huba: Dalsi
vylepSeniv
administraci 2303190003 & 20 o p — . p
Ceska posta - Balik y On-line platba kartou v
2303190002 s ,
Jar Zasilkovna - UloZen vod Zaplaceno bankou - \V/
2303190001 . X R .
Ceské posta - Bal y Apple Pay Zaplaceno bankou - \V/

Zdroj: Kolem-krku.cz/admin (2023)
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Obrdazek 10: Mobilni zobrazeni elektronického obchodu s panskou moédou s certifikatem ovéfeno zdkazniky

KOLEM
KRKI Qv

Stylové ksandy skladem

Stylowy a funkéni doplnék, ktery je zase in.

To potrebuji!

Dokonaly outfit?

Jediné s kapesni¢kem. Tak nevahej a vyber ten svij!

Vybrat kapesnicek

Zdroj: Kolem-krku.cz/admin (2023)
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