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Elektronické nakupovani v Ceské republice

Abstrakt

Bakalai'skd prace se zabyva elektronickym nakupovanim v Ceské republice. Prace je
rozdélena do dvou ¢asti, teoreticka vychodiska a vlastni prace. V teoretickych vychodiscich
jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se dané problematiky. Jsou zde tak vysvétleny pojmy
jako je internet vcetn¢ jeho historie, marketing na internetu, elektronické podnikani,
elektronické obchodovani véetné jeho vyhod a piinosi, internetovy obchod, elektronické
platebni systémy a distribuce zbozi. Vlastni prace se nejprve zamétuje na charakteristiku
e-shopu Zalando.cz a AboutYout.cz za ucelem jejich porovnani, a dava tak zédkaznikiim
obecny piehled o jejich podnikéni a nabizenych sluzbach. Dale vlastni prace na zaklade
vysledkti dotaznikového Setfeni podavéa informace o vyuziti elektronického nakupovani
z pohledu ceského zdkaznika. Na zéklad¢ téchto vysledkii jsou nasledné také navrzena

doporuceni pro vlastniky e-shopt tak, aby doslo k uspokojeni co nejvétsiho poctu zdkaznikd.

Kli¢ova slova: elektronické obchodovani, elektronické podnikdni, e-shop, internet,

internetovy obchod, nakupovani, zakaznik



Electronic shopping in the Czech Republic

Abstract

The bachelor thesis focuses on electronic shopping in the Czech Republic. The thesis
consists of two parts, the first part is theoretical and the second part is my own research. The
theoretical part defines basic terms related to the given issue. The terms such as internet
including its history, internet marketing, e-business, e-commerce and its benefits, e-shop,
electronic payment systems and distribution of goods are explained in the theoretical part.
The practical part of the bachelor thesis focuses on characteristics of e-shop Zalando.cz and
e-shop AboutYou.cz in order to compare them and give customers a general overview of
their business and services that are offered by these e-shops. Furthermore, based on the
results of the questionnaire survey the thesis provides information on the use of electronic
shopping from the perspective of the Czech customer. Finally, recommendations for e-shop

owners based on my research results are designed to satisfy as many customers as possible.

Keywords: e-commerce, e-business, e-shop, internet, online store, shopping, customer
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1 Uvod

Vznik internetu ptinesl nespocet mnozstvi vyhod a sluzeb, mezi které také nepochybné
patii elektronické nakupovani. Elektronické nakupovéni je neustale se rozvijejici oblast
internetu, kdy lidé tuto moznost vyuzivaji stale vice a vice. Internet se tak z hlediska
nakupovani stal nedilnou a nepostradatelnou soucasti velkého a stale piibyvajiciho mnozstvi
jedinci.

V dnesni dobé se uz nejednd jen a pouze o samotné nakupovani zbozi ¢i sluzeb,
zékaznici chtéji a maji moznost mezi sebou komunikovat a diskutovat o danych vyrobcich,
Cist si uziteCné recenze a ndzory ostatnich zakaznikii. Elektronické nakupovani tak pfinési
moznost zainajicim i stavajicim podnikateliim v této neustale se rozvijejici oblasti. Na
rozdil od kamenné prodejny si totiz diky minimalnim vstupnim nédkladim mutize zalozit sviij
vlastni internetovy obchod témét kdokoliv a muze tak zacit podnikat. Kromé samotného
prodeje zbozi pak musi obchodnici zajistit také distribuci daného zbozi ke koncovému
zakaznikovi a feSeni pripadné reklamace.

Elektronické nakupovéani probihd prostfednictvim zafizeni s pfistupem k internetu.
K nejcastéjSim zatfizenim, ze kterych je nakup uskuteciovan, patii pocitac. Velmi rozsifeny
je také nakup ptres mobilni telefon ¢i jina zafizeni. S tim tak souvisi mnozstvi vyhod, které
elektronické nakupovani pfindsi. Zakaznik nemusi fyzicky navstivit kamennou prodejnu
nebo obchod, aby si dané zbozi koupil, v§e mize objednat z pohodli domova. Mezi vyhody
tak patfi znacna Uspora ¢asu, moznost doru€eni zbozi pifimo k zadkaznikovi, niZsi ceny nez
v kamennych prodejnach a dalsi. Za zminku stoji 1 nepfetrzZita oteviraci doba internetového
obchodu. Zakaznik si tedy miiZze objednavat kdykoliv se mu zachce.

S velkym poctem vyhod, které s sebou nakupovani na internetu pfinasi, musime vSak
pocitat 1 s jistymi nevyhodami. Mezi viibec ty nejvétsi nevyhody patii to, Ze si zakaznik
nemuze pred samotnou koupi zboZi fyzicky vyzkouSet, coz muize vést k piipadné
nespokojenosti se zbozim. Existuje zde také riziko podvodu. Je tak potieba byt velmi

obezietny a prostudovat si obchodni podminky dan¢ho e-shopu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je charakterizovat problematiku elektronického nakupovani
obecné, a ziskat tak struny ptehled o elektronickém nakupovani a zékladnich pojmech,
které s timto tématem souvisi. DalSim cilem je predstavit a nésledné také porovnat dva
modni konkurencni e-shopy Zalando.cz a AboutYou.cz, které na Cesky trh vstoupily v roce
2018, a dat tak zakazniktim obecny piehled o jejich podnikani a nabizenych sluzbach. Dale
zjistit vyuziti elektronického nakupovani z pohledu ceského zékaznika prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Navrhnout na zdkladé ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni

doporuceni pro vlastniky e-shopt tak, aby doslo k uspokojeni co nejvétsiho poctu zdkaznikda.

2.2 Metodika

Bakalaiska prace se skladd ze dvou casti, teoretickd vychodiska a vlastni prace.
Teoreticka vychodiska mapuji elektronické nakupovani a jsou vypracovana na zaklad¢
samostatného studia odborné literatury a dostupnych internetovych zdroji zabyvajicich se
danou problematikou. Jsou zde tak vysvétleny pojmy jako je internet, marketing na internetu,
elektronické podnikani, elektronické obchodovani vcetné jeho vyhod a ptinost, internetovy
obchod, elektronické platebni systémy a samotna distribuce zbozi.

Ve vlastni praci jsou nejprve charakterizovany modni e-shopy Zalando.cz
a AboutYou.cz. Ziskané informace o vybranych e-shopech jsou pak sepsany do prehledné
tabulky za uc¢elem jejich porovnani. Déle je provedena interpretace vysledkli dotaznikového
Setieni zabyvajictho se elektronickym nakupovanim za ucelem zjiSténi vyuZiti
elektronického nakupovani z pohledu ¢eského zdkaznika.

Dotaznik byl vyplnén 321 respondenty, kteti odpovidali celkem na 19 otazek. Otazky
byly uzaviené a polouzaviené s moznosti vlastni odpovédi. Prvnich 15 otdzek se tykalo
samotného elektronického nakupovani. Zbylé ¢tyfi otazky byly identifika¢ni a slouzili
k charakteristice respondentil. Dotaznikové Setfeni probéhlo v lednu 2020 a bylo dobrovolné
a anonymni.

Posledni Casti bakalatské prace je samotné zhodnoceni vysledkli porovnani vybranych

e-shopli a dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni jsou také
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sepsana doporuceni pro vlastniky e-shopt tak, aby doslo k uspokojeni co nejvétsiho poctu

zakaznik.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou vymezeny obecné pojmy tykajici se elektronického obchodovani

a pojmy s timto souvisejici.

3.1 Internet

Pod pojmem internet si lze predstavit globalni systém navzajem propojenych
pocitacovych siti, ve kterych jsou pocitate schopny mezi sebou komunikovat. Umoznuje
tedy uzivatelim z celého svéta vzajemnou komunikaci a pfistup k datiim. Nejvyuzivangjsi
sluzbou internetu je takzvana sluzba WWW neboli web, ktera predstavuje kombinaci
grafickych prvki, textu a obsahu. Internet je nezavisly, to znamend, ze ho nikdo nevlastni
ani nefidi (Janouch, 2014).

Zminéna pocitaova sit’ se sklada ze 150-200 miliént Gcastnikd. Jejim ukolem je
poskytovani sluzeb, jako je naptiklad prenos riznych datovych soubort a programd, ale také
ptistup k hypertextovym dokumentiim a elektronické posté. Komunikace poc¢itacti probiha
za pomoci dodrzovani standartnich protokoli a procedur (Internet Standarts). Mezi
organizace starajici se o rozvoj internetu patii zejména Internet Society (ISOC), Internet
Engineering Steering Group (IESG) a Internet Engineering Task Force (IETF) (Nondek
a Ren¢ova, 2000).

3.1.1 Historie internetu

Samotny vznik internetu spada do obdobi 60. let 20. stoleti a souvisi s projektem
ARPANET, kdy americkd armada potiebovala zajistit propojeni svych radarovych stanic.
Na projektu samotném pracovala agentura amerického ministerstva obrany DARPA
(Defense Advanced Research Project Agency) (Ellsworth a Ellsworth, 1994). Cilem
projektu byla snaha vytvofit elektronickou komunikacni sit’, kterd by v pfipadé atomového
utoku nemohla byt vyfazena z provozu. Za timto ucelem musela byt vytvofena sit’” bez
centralniho ¢lenu a musela byt zcela decentralizovand, aby tak byla co nejméné zranitelna
(Nondek a Renéova, 2000).

Vytvoteni sit¢ ARPANET probéhlo v USA roku 1969, kdy doslo k propojeni

4 univerzitnich pocitacii. V roce 1971 to uz bylo 15 pocitact, o rok pozdéji 40 pocitacii
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ao 12 let pozdéji bylo pfipojeno uz vice nez 200 pocitaci. Nejednalo se uz pouze
o univerzitni pocitace, ale naptiklad i pocitace resortu obrany a vyznamnych vyzkumnych
instituci. V roce 1990 doslo k zaniku ARPANETu. Koncem téhoz roku ve Svycarském
institutu CERN doslo k vytvoieni hypertextovych dokumentti (WWW) (Nondek a Renc¢ova,
2000).

V roce 1993 se mohli s internetem setkat uz i bézni uzivatelé, jelikoz organizace
National Centre for Supercomputing Applications uvolnila sviij prohlize¢ Mosaic. O dva
roky pozdéji byl navic zahajen vyvoj dalSich novych prohlizect a v tom samém roce bylo
v USA pfipojenych 2 miliony pocitact. Ve svété to pak bylo celkem 20 milionti (Janouch,
2014).

,,Pocatek nového tisicileti pak miZeme charakterizovat jako obdobi, kdy se Internet
stava viceméné ,,samozriejmou * soucasti podnikani vétsiny firem *“ (Sedlacek, 2006, s. 18).

V soucasnosti je vSak internet uz celosvétovym médiem, kdy ne kazdy je online, ale
pocet uzivateli pripojenych k internetu stale roste. Samotné ptipojeni neprobiha pouze pies

pocitac, ale napiiklad i pies mobilni telefon a tablet (Karlicek a Kral, 2011).

3.1.2 Historie internetu v Ceské republice

Historie internetu v Ceské republice (tehdejsi Ceskoslovensko) se za¢ind psat
pocatkem 90. let dvacatého stoleti, kdy se k ndm v bfeznu roku 1990 poprvé dostala sit’ Fido
a uzkd skupinka nadSenct informatiky se k ni tehdy pokousela pfipojit. Samotné prvni
oficidlni pfipojeni k internetu probéhlo 13. tinora roku 1992 na CVUT v prazskych
Dejvicich. Konkrétné se jednalo o ptipojeni do internetového uzlu v rakouském Linci. Tehdy
to ovSem ani zdaleka nebyl internet, jak ho zndme dnes, jelikoZ tehdejsi rychlost ptipojeni
byla pouhych 19,2 kilobitu za sekundu. V roce 1993 ptichazi ke slovu sit CESNET (Czech
Educational and Scientific NETwork), kterd méla propojit vSechna univerzitni a akademicka
pracovisté tak, aby spolu mohli navzajem sdilet informace a data. V ramci této sit¢ byly
centralni body v Praze a v Brng, ke kterym se ovSem pozdé&ji pfipojila i dalsi mésta. Vznik
novych poskytovatelil internetového pfipojeni zacal v roce 1995, ktefi nové zacali nabizet
piipojeni v ramci mésicniho pausalu. Do té doby se o poskytovani internetového ptipojeni
staral monopol Eurotel. Nasledny vyvoj internetu byl velmi rychly a uz v roce 2002 se mohli

prvni uzivatelé pfipojit k internetu pomoci technologie wi-fi. Internet se tak stal nedilnou

16



soucasti nasi spolec¢nosti a uz v roce 2010 bylo ptipojeno k internetu vice jak 50 % ceskych

doméacnosti (Svarcova, 2018).

3.2 Marketing na internetu

Marketing na internetu mize byt charakterizovan jako fizeni procesu, kdy dochazi
k uspokojovani lidskych potfeb pomoci internetu. Oproti tomu klasicky marketing je zalozen
na uziti reklamnich ploch, televize, rozhlasu nebo tisku (Nondek a Renéovd, 2000).

Marketing nabizi poskytovani hodnot, uspokojovani potieb a piani zdkaznikl. Cilem
marketingu je pfinést zdkaznikovi hodnotu a zaroven firm¢ zisk, ktery firma ziska
prostfednictvim svych produktti nebo sluzeb. Produkty tak musi byt kvalitni, za pfijatelnou
prodejni cenu a musi se nabizet ve spravny ¢as na spravném misté (Janouch, 2014).

Dosahnuti marketingovych cilt pfes internet pak pfedstavuje internetovy marketing,
oznacovan také jako e-marketing, web-marketing nebo online marketing. Oproti klasickému
marketingu ma vsak jisté prednosti. Mezi né patii naptiklad monitorovani a méfeni dat,
dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu, je tedy neustale v provozu. Jeho dalsi ptednosti je
komplexnost. Zakazniky tedy muize oslovit najednou a nékolika zptisoby. Mezi posledni
vyhodu se fadi dynamicky obsah nabidky, kterou lze neustile ménit. S marketingem na
internetu je spojena celd fada aktivit. Jedna se napiiklad o pfesvé€dCovani, ovliviiovani
a udrzovani vztahi se zdkazniky, nicméné nejvice se soustiedi na komunikaci. Diky novym
technologickym moznostem musely vSak firmy hledat nové zptisoby osloveni zékaznikd.
Nasledkem toho bylo rozSifeni komunikacnich prosttedki a forem marketingové
komunikace. Internetovy marketing je dnes jiz vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Nékteré
firmy dokonce zcela opustily offline prostiedi, coz je obecné chyba. Nelze se totiZ spolé¢hat
jen na internet, ktery miize kdykoliv prestat fungovat. Komunikaci se zdkazniky ptes offline
média neopoustéji ani firmy, které prodavaji své zbozZi nebo sluzby vyhradné skrze sviij
elektronicky obchod (Janouch, 2014).

Diky nizkym nakladim je on-line marketing dostupny i pro malé ¢i stfedni firmy, pro
ktere je klasicky zpusob nabizeni zboZi a sluZeb pfili§ ndkladny. Mohou tak prostfednictvim
elektronické poSty nebo svych vlastnich webovych stranek informovat potencidlni

zékazniky o novych produktech (Svadlenka a Madletiak, 2007).
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3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, pomoci nichz firma upravuje
nabidku cilovych trhii. Zahrnuje v sobé vSe, co firma mize podniknout, aby néjakym
zpusobem ovlivnila poptavku po svém produktu (Kotler, 2007).

Marketingovy mix 4P:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce),
e promotion (komunikace) (Svadlenka a Madletiak, 2007).
Tyto vySe uvedené néstroje musi byt vzdjemné kombinovany tak, aby odpovidaly trhu.

Pouze poté mohou efektivné plnit svoji funkci (Zamazalova, 2009).

Obrazek €. 1 - Marketingovy mix 4P v prostiedi internetu

4P
Product Price Place Promotion
e Kvalita o Cenikova e Distribu¢ni e Reklama
e Ochranna cena cesty e Public
znamka e Rabat e Distribu¢ni relation
e Obal e Platebni meziclanky e Podpora
e Sortiment podminky e Fyzicka prodeje
e Design e Uvérové distribuce e Osobni
e Sluzby podminky prode;j
e Image

Zdroj: Svadlenka a Madleniak, 2007

Produkt, ktery ma za kol pfinédSet zdkazniklim hodnotu, mizeme charakterizovat jako
vyrobky nebo sluzby, které mohou mit hmotnou nebo nehmotnou podstatu. Mezi specifické
produkty se fadi nehmotné produkty, jako jsou naptiklad informace, multimedialni produkty
nebo software. Dulezitou roli hraji také dopliikové sluzby a kvalita zbozi. Mezi dopliikové
sluzby se tadi naptiklad rychlost dodani, instalace a zaruka. Divodem, pro¢ hraji dilezitou

roli je fakt, ze v dnesSni dobé je na internetu obrovské mnozstvi zbozi a sluzeb a zakaznik si
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tedy muze vybrat jakéhokoli prodejce, od kterého dané zbozi nakoupi. Dal§im dilezitym
aspektem je také znacka zbozi, jelikoz zvysuje obchodnikovi Sance ndkupu zbozi a poméaha
se odlisit od konkurence (Svadlenka a Madlefiak, 2007). Produkt je jadrem marketingu, tvoii
podstatu nasi nabidky a uspokojuje tak potieby zdkazniki (Srpova, 2011).

Cena jednoduse vyjadiuje cenu zbozi. Nese v sobé ovSem také ndklady na poftizeni,
jako je naptiklad doprava a balné. Obecné plati, Ze na internetu jsou ceny niz$i nez
v kamennych obchodech. Miize za to piedevSim Uspora nckterych nakladi na strané
prodejce. V internetovém prostiedi je mozné s okamzitym efektem cenu kdykoli meénit.
Podle nésledné ceny se pak mohou zékaznici rozhodnout u jakého prodejce zbozi koupi,
jelikoz maji moznost porovnani cen s konkurenci (Svadlenka a Madleniak, 2007). Cena jako
jedind ¢ast marketingového mixu piinasi firmam vynos (Kotler, 2007), a musi tak byt
perfektné vyvazena (Kumar, 2008).

Distribuce slouzi k tomu, aby zdkaznik obdrzel své zbozi. RozliSujeme distribuci
online a offline. Online distribuce slouzi naptiklad k distribuci softwaru a online sluzeb.
Vsechny ostatni produkty maji offline distribuci, kterd probiha prosttednictvim poStovniho
operatora nebo jiného podniku. Distribuce ptes internet mé své vyhody i nevyhody. Mezi
vyhody patii napiiklad rychlost doruéeni, jednoduchy vstup na zahrani¢ni trhy, tGspora
nakladl a jednoduchost prepravy. Internetova distribuce ma vsak i jisté nevyhody v podobé
neexistence osobniho kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim, nutnosti adekvatniho
technologického vybaveni a nutnosti Upravy digitdlnich vyrobkl do pfijatelné velikosti
(Svadlenka a Madlenak, 2007).

Aby se zboZi prodavalo a bylo o ném slySet potiebuje prodejce dostate¢né informace
o tom, co lidé chtéji. Musi spolu tedy komunikovat. Tuto komunikaci lze definovat jako
marketingovou komunikaci. Pomoci internetu se k lidem dostavaji informace o novych
produktech a zakaznik tak miize okamzité reagovat (Svadlenka a Madleniak, 2007).

Ackoli je marketingovy mix 4P dodnes nejznamé;jsi a nejpouzivané;si, setkala se tato
koncepce s kritikou, zZe je pfili§ orientovdna na produkt a méné na zdkaznika. Z toho diivodu

jsme se mohli setkat s doplnénim dalsiho P, tj. people neboli lidé (Sedlacek, 20006).

3.2.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu se fadi mezi zptsoby marketingové komunikace. Jejim hlavnim

ukolem je informovat zédkazniky o produktech, jejich kvalité a vlastnostech nejlépe tak, aby
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si zékaznik dany produkt ¢i sluzbu koupil. Nejedna se pouze o placenou formu propagace
produktt, ale mize se také vyuzivat k propagaci znacek nebo myslenek. Bavime-li se
o marketingové komunikaci na internetu, tak pravé reklama je bez pochyb nejpouzivané;si
jakozto zpusob marketingové komunikace a inzerenti jsou schopni za ni utratit velmi vysoké
Castky (Tabulka ¢. 1). Prestoze vSak patii mezi nejpouzivanéjsi zpusoby marketingové
predevsim jeji masivni rozsiteni, uzivatelé jsou ji na internetu zahlceni. To ma za nasledek
pokles jeji i€innosti. Vyjimkou je ovsem PPC (pay per click) reklama, které a¢innost naopak
roste (Janouch, 2014). Reklama na internetu je zalozena na textové informaci a skrze
hypertextové odkazy muze v pribéhu reklamni akce pfijemce zna¢né ovlivnit (Nondek
a Rencova, 2000).

Mezi cile reklamy na internetu patii naptiiklad snaha zvysit navstévnost, podpora
prodeje a budovani image znacky. Dulezité je védét na jaky segment trhu reklama cili, to
znamena mit piehled o tom, kdo jsou zdkaznici, jak se chovaji, jaké stranky navstévuji, jaké
zbozi vyhledavaji a podobné (Janouch, 2014). Hlavnim cilem reklamy na internetu je
predevsim informovat zdkaznika o existenci samotného produktu a snaha piesveédcit
zékaznika ke koupi (Svadlenka a Madlenak, 2007).

Reklamu na internetu Ize ¢lenit dvéma zptisoby. Clenéni podle cile:

e informacni reklama — informuje zékaznika, vzbuzuje poptavku o produkt,
e presvédCovaci reklama — rozviji poptavku po produktu,
e piipominkova reklama — zachovava pozici znacky (Janouch, 2014).

Clenéni podle jednotlivych forem:

e bannery (ploSna reklama),

e zapisy do katalogu,

e prednostni vypisy,

e PPC reklama (Janouch, 2014).

Reklama na internetu s sebou nese jisté vyhody i nevyhody. Mezi vyhody patii zacileni
reklamy na konkrétni segmenty trhu, snadné méfeni reakce uzivateld, dorucitelnost
a flexibilita reklamy, interaktivita a nizké vyrobni naklady oproti klasické reklamé. Mezi
nevyhody se pak fadi moznosti blokovani reklamy pomoci specialnich programii a omezena

velikost reklamni plochy (Svadlenka a Madletiak, 2007).
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Tabulka €. 1 - Vyvej vydaji na internetovou reklamu

Rok Castka v mld. K&
2008 5,0

2009 6,4

2010 7,7

2011 8,9

2012 11,2

2013 13,3

2014 14,6

2015 15,0

2016 19,7

2017 233

2018 28,6

2019 32,5 (odhad)

Zdroj: SPIR, 2019, vlastni zpracovani

3.3 Elektronické podnikani (e-business)

V podstaté lze fici, Ze se jedna o elektronickou formu obchodnich ¢innosti. Dodnes
mohou spotiebitelé dostdvat informace o zboZi v papirové podobé. V elektronickém
obchod¢ vSak nejsou informace predavany papirovou formou, ale pomoci elektronické
prezentace, jako je naptiklad elektronickd poSta a webova stranka. Stejné tak se jiz realizuji
1 hotovostni transakce. Platit se da tedy platebnimi kartami, elektronickymi Seky nebo
pfevodem z bankovniho Uc¢tu. Elektronické podnikani neznamena pouze ndkup a prodej
zboZzi a sluZeb pies internet, tyka se také fizeni nadkupnich a prodejnich transakei. Jelikoz
elektronické podnikani obsahuje spolu s prodejem a poskytovanim sluzeb pies internet
1 procesy s tim spojené, jedna se tak o fadové §irsi pojem, nez je elektronické obchodovani
(Svadlenka a Madlenak, 2007).

Elektronické podnikani tak znamena vyuZiti elektronickych prosttedkli k podnikani
dané spolecnosti (Kotler, 2007).

Zpocatku bylo elektronické podnikani chapano pouze jako aktivity elektronického
obchodovani, avSak patii sem i mnoho dalSich aktivit s cilem podpofit podnikové procesy

(Suchének, 2012).
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Do oblasti e-business se fadi:
e fizeni vztahtl se zdkazniky,
e marketing,
e prodej,
e platby a fakturace,
e baleni a doprava,
e skladovani,
e poprodejni servis,
e fizeni lidskych zdroji a technologii,
e vyvoj a vyroba produktt,
e legislativa (Suchanek, 2012).

Ptedpokladem elektronického podnikéni je, ze vySe uvedené aktivity jsou realizovany
pomoci elektronickych nastroji. Elektronickymi nastroji se rozumi prostfedky, které se
uzivaji k potizeni, uchovani, zpracovani, ptenosu a prezentaci dat (Suchanek, 2012).

Firmy spolu s vyuzivanim elektronického podnikéni casto provozuji také elektronické

obchodovani (Sedlacek, 2006).

Obrazek ¢&. 2 - Casti elektronického podnikani

Elektronické podnikani
(e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody
(e-shops)

Zdroj: Suchanek, 2012
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3.4 Elektronické obchodovani (e-commerce)

V ptipad¢ elektronického obchodovani se jedna o prodejni transakci prostifednictvim
pocitacové sité. Transakci se rozumi samotnd objednévka, financni vyrovnani a nasledné
dodani zbozi klientovi. Zakaznici si tak za pouzivani pocitate a pocitacové sité mohou
kupovat nebo prodavat zbozi a sluzby. Nékteré zbozi ¢i sluzby jsou doruceny ihned on-line,
jedna se naptiklad o softwarové programy (Svadlenka a Madlenak, 2007).

E-commerce v sob& zahrnuje oblasti jako je distribuce, ndkup, prodej, marketing
a servis produktl. Komunikace mezi obchodujicimi subjekty probihd prostfednictvim
elektronickych systémt, avSak ne vzdy tomu tak musi byt. Jednd se naptiklad o pfedani
faktury pfi prevzeti on-line objednané¢ho zbozi, které bylo zaslano na dobirku. Prodejci
a bézni spottebitelé spolu komunikuji primarné pies webové aplikace oznacované jako
internetové obchody. Na tyto obchody pak lze jednoduse pfistupovat pomoci béznych
pocitact, ale i mobilnich telefont nebo tableti. V piipad¢ nakupovani a provadéni dalSich
obchodnich aktivit prostfednictvim mobilnich telefonii se dané oblast ozna¢uje m-commerce
(viz Obrazek ¢. 2). V pfipadé e-commerce jsou vsSechny cCinnosti spojené s realizaci
obchodnich transakci, jak mizeme vidét na obrazku ¢. 3, v pIlné mife podporované
informa¢nimi a komunikaénimi technologiemi (ICT) (Suchanek, 2012).

JelikoZ e-commerce neobsahuje tak rozsahlé procesy jako e-business, tak predstavuje

uz8i pojem neZ pravé zminované elektronické podnikdni (Daniel, 2011).

Obrazek €. 3 - Vztahovy diagram realizace obchodni transakce s komunikaci se zakaznikem
prostiednictvim ICT

Komunikace zejména prostiednictvim sluzeb internetu a elektronickych zatizeni

Prodejce Nabidka Obchodni Distribuce Zakaznik
(Dodavatel) (elektronicka - transakce (elektronicka (Spottebitel)
zejména sluzby (elektronicka) v piipad¢ dat)

internetu)

Zdroj: Suchanek, 2012

Pti obchodovani na internetu si mize zakaznik vybrat a obdrzet dané zboZi bez toho,

aniz by musel fyzicky navstivit kamenny obchod. Kamenny obchod je zde nahrazen
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elektronickym obchodem a osobni komunikace je zde nahrazena komunikaci pftes
elektronicka komunikaéni zatizeni (Suchanek, 2012).

V Ceské republice se prvni elektronické obchody zacaly realizovat roku 1995, ve svété
se pak prvni elektronicky obchod uskutecnil v USA v roce 1992. Jednalo se konkrétné
o prodej hudebnich CD. Podle statistik Ceského statistického tifadu zijem o internetové
nakupovani v Ceské republice neustéle roste. Riist zajmu o internetové nakupovéani viak
roste v EU 1 ve svété (Suchdnek, 2012).

Graf ¢. 1 zndzornuje neustale rostouci obrat e-commerce v Ceskeé republice.

Graf & 1 - Obrat e-commerce v Ceské republice (v mld K&)

155
+15 %
135
+17 %
115
+18 %
96

] I I

2016 2017 2018 2019

Zdroj: Heureka, 2020, vlastni zpracovani

Nejvétsi podil na e-commerce v Ceské republice maji elektronika (36 %), diim
a zahrada (15 %), obleceni a moda (9 %), sport (7 %), hobby (7 %), auto-moto (7 %),
kosmetika (6 %) a ostatni (13 %) (Heureka, 2020).

Nejvétsi mezirocni rist zaznamenalo jidlo a népoje (+45 %), dim a zahrada (+ 25 %),
obleceni a mdda (+ 21 %), hobby (+ 20 %), sport (+ 17 %), détské zbozi (+ 17 %), kosmetika
a zdravi (16 %) (Heureka, 2020).
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3.4.1

Etapy e-commerce

Podle Sedlacka (2006) Ize vymezit prvni a druhou etapu e-commerce (Tabulka 2).

Tabulka €. 2 - Srovnani etap e-commerce a jejich charakteristiky

Charakteristika

Prvni etapa e-commerce

Druha etapa e-commerce

Ptiblizné vymezeni

1994/1995-2000

2001 - dosud

Obrazné oznaceni

etapa détskych kruckt a nemoci

etapa zrani

ICT technologie relativng nezralé, prub&zné klicové technologie v zasadé
vyvijené a ménici se k dispozici, pomérné stabilni
Tempa rustu prudky az ptekotny rist stale znacny rist

Pravni regulace

zpocatku logicky minimalni

vice regulace

Typ firem

pfevazné nové, Cisté internetové

spole¢nosti

mnohem vice tradi¢ni, nyni
smiSené spolecnosti, téz Ciste

internetové

Zpisob financovani

hlavné venture capital

vice tradi¢niho financovani

Obchodné-marketingové

vyuziti internetu

hledaji se a zkousi adekvatni

zpusoby

relativn€ uceleny soubor
,,0svédcenych cest”, nové

stale hledaji

Strategie

obsazeni nového trhu, ziskani
trzniho podilu, ,,rist za kazdou

cenu‘

,tradi¢ni“ (jasn€ definovany
zpusob dosazeni zisku alespoii

dlouhodobg)

Zdroj: Sedlacek, 2006

3.4.2 Principy elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani se diky internetu rozviji velmi rychle a malé firmy si dobie
uvédomuji, Ze svoje obchody mohou realizovat on-line, stejn¢ jako jejich vétsi konkurenti.
Podniky mohou diky internetu sniZit své obchodni néklady, a to napfiklad transformaci
obchodnich dat do digitalni podoby. Elektronické obchodovani ma velky dosah a spojuje
prostiednictvim internetu zakazniky, prodejce, dodavatele a zaméstnance (Svadlenka
a Madlenak, 2007).

Elektronicky obchod obsahuje transakce, které jsou centrem nadkupu a prodeje zbozi ¢i

sluzeb. Tyto transakce slouzi k tvorbé piijmt. Na druh¢ strané obsahuje i transakce, které
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podporuji produkci piijmi, jako je naptiklad tvorba poptavky pro dané zbozi. Za typické
transakce elektronického obchodu miizeme povazovat:

e prodej knih,

e rezervace ubytovani,

e nakup materidlu,

placeni prostfednictvim platebnich karet,

nakup sluzby apod. (Svadlenka a Madlenak, 2007).

Obrazek €. 4 - Cyklus elektronického obchodu

Ptistup
Pokracovani prodeje
Hledani yy
Dotazy :
| Prohlizeni
; A
, L. Online inzerce Online
Zakaznici o1
objednavky
S
| ~
Standartni objednavky
Distribuce .
On-line: nehmotny produkt
Dodavka: hmotny produkt
] Elektronickd podpora |

zakaznika

Zdroj: Svadlenka a Madlenidk, 2007, vlastni zpravovani

3.4.3 Internetovy obchod & kamenny obchod

V ptipad€ internetového 1 kamenného obchodu se jednad o nabidku zbozi a sluzeb
s cilem dosahnout co nejvétsiho poctu prodanych kust, a tim padem dosazeni co nejvétsiho
zisku pro dany obchod. U obou obchodu také plati stejné propagacni postupy. V piipadé
kamenného obchodu to mtize byt naptiklad umisténi zddaného zbozi az n€kam na konec
prodejny. Zakaznik tak musi projit celou prodejnu, aby se k danému zbozi dostal a mezi tim
cestou zjisti, co vSechno dany obchod nabizi, coz miZe u zakaznika vyvolat potifebu koupé
zbozi. To samé plati i pro internetovy obchod, ktery na svou tivodni stranku miize umistit

nejzadanéjsi produkty nebo produkty kterych se potiebuje zbavit. DalSim zplsobem, jak
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zvysit u zadkaznika zdjem o produkty, mohou byt nabidkové katalogy, kde Ize vyuzit kvalitni
grafiku, nebo tieba recenze odbornikd (Suchanek, 2012).

Dnes uz existuje celd fada ptipadu, kdy firmy provozuji jak klasicky kamenny obchod,
tak 1 obchod internetovy. Diky tomu si zakaznik mtze objednané zbozi pies internetovy
obchod vyzvednout v kamenné prodejné a nemusi jiz ztracet ¢as hleddnim daného zbozi

(Suchanek, 2012).

3.4.4 Elektronické obchodovani podle subjekti

Elektronické obchodovani se rozlisuje dle subjektii na stran¢ dodavatele a odbératele.
Nejcastéji se rozliSuji dva zdkladni subjekty na kazdé strané, podnikatelé a spotiebitelé.
K témto subjektim se miiZe ptidat tieti subjekt vlada, velmi mélo i subjekt dalsi. Podle toho
pak vznikd matice 2x2 nebo 3x3, piipadné vétsi (Sedlacek, 2006). Mezi hlavni oblasti
elektronického obchodovani patti oblasti B2B (Business to Business), B2C (Business to
Customer), B2G (Business to Government) a B2A (Business to Administration). Mezi dalsi
oblasti elektronického obchodovani pak dale patii:

e Business to Sales Representative B2R (podnik — obchodni zastupce),
e  Customer to Customer C2C (spottebitel — spotiebitel),

e (Citizen to Government C2G (obcan — sprava),

e Customer to Administration C2A (spotiebitel — vefejna sprava),

e  Government to Business G2B (sprava — obchodnik),

e  Government to Citizen G2C (sprava — obcan),

e Government to Government G2G (sprava — sprava) (Suchanek, 2012).

B2B (obchodnik — obchodnik) je obchodni vztah a komunikace mezi dvéma firmami
(Suchének, 2012). Jedna se tedy o prodej zboZi a sluZzeb mezi firmami, pficemz dané zbozi
ani sluZzby nejsou urcéeny ke konecné spotiebé (Sedlacek, 2006). Tento druh elektronického
obchodovani se pouziva v distribu¢nich a prodejnich sitich, kde mezi sebou mohou
komunikovat vyrobci, pobocky, distributofi, velkoobchody a dealefi. Pfi tomto druhu

elektronického obchodovani je také dano, Ze prodavajici znéd predem kupujiciho.
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V ramci elektronického obchodovani B2B se ustalily tfi zdkladni obchodni modely:

e seller centric — tento model se pouziva ve vztahu velkoobchodu vici
maloobchodu,

e buyer centric — vtomto modelu vice dodavateli soutézi o uspokojeni
poptavky kupujiciho,

e c-marketplace — pfedstavuje kombinaci vyse uvedenych modelti a funguje na
podobnych principech jako trh nebo burza (Svadlenka a Madlenak, 2007).

B2C (obchodnik — zdkaznik) je druh elektronického obchodovani zaméteny na ptfimy
prodej koncovym zdkaznikiim. Zékladni sluzbou je informovat zdkazniky o produktech
prostfednictvim webové stranky, ktera plni funkci klasického letadku (Suchanek, 2012).
Jedna se o obdobu klasického kamenného obchodu na internetu. Internetovy obchod ma vsak
oproti kamennému obchodu velkou fadu vyhod. Mezi nejvétsi vyhody patii moZnost nabizet
zbozi za snizenou cenu, jelikoz zde neexistuji ndklady na uvedeni produktu na trh a také
naklady na provoz kamenného obchodu. Jako dalsi vyhoda je to, Ze obchodnik zna jméno
kupujiciho, véetné¢ jeho adresy. Jednd se o prilomovou zalezitost, jelikoz v ptipadé
monitoringu zdkaznického chovdni muiZzeme individudln€ pfizplsobit nabidku zbozi
kazdému zdkaznikovi. Dalsi vyhodou, kterd stoji za zminku je nepietrzita oteviraci doba
internetového obchodu (Svadlenka a Madletiak, 2007).

B2G (obchodnik — vefejnd instituce) je obchodni vztah a komunikace se statni
spravou. Jedna se tedy o nabidku zbozi institucim statni spravy. Typickym ptikladem B2G
je moznost podani danového ptizndni (Suchéanek, 2012).

B2A (obchodnik — vefejna instituce) je obchodni vztah a komunikace s vefejnymi

cvwr

komunikace obchodnikti s finan¢nimi institucemi (Suchanek, 2012).

Tabulka ¢. 3 - Schéma druhii elektronického obchodovani podle subjektt

Prodavajici Kupujici
firma spotrebitel stat (vefejna sprava)
firma B2B B2C B2G (B2A)
spotfebitel C2B c2C C2G (C2A)
stat (vefejna sprava) G2B G2C G2G

Zdroj: Sedlacek, 2006
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3.4.5 Plnohodnotny elektronicky obchod

V plnohodnotném elektronickém obchod¢ je veSkera dokumentace vyfizena
elektronickou cestou. Pro urceni smluvnich podminek je elektronickd nabidka odeslana
druhé strané, ktera ji mize akceptovat nebo odmitnout. V ptipad¢, ze nabidku druhd strana
akceptuje, dochazi k uzavieni smlouvy okamzikem akceptace nabidky. K uzavieni smlouvy
se vyuziva elektronicky podpis. Plnohodnotné elektronické obchody se nejvice vyuzivaji pro

obchodni transakce na tirovni B2B (Suchanek, 2012).

3.5 Internetovy obchod

Jednd se o zjednoduSenou formu internetového trzisté. Existuji dva modely
internetového obchodu, prodejni model a ndkupni model. V ptipad¢ prodejniho modelu
internetového obchodu zde figuruje jeden prodavajici, ktery nabizi své zbozi zdkaznikiim
(Obrazek €. 5). Probihé zde tedy prodej zbozi nebo sluzeb koncovému spotiebiteli. Koncovi
spotiebitelé nemuseji byt pouze obcané, ale mohou to byt i jini vyrobci nebo odbératelé.
Oproti tomu v nakupnim modelu internetového obchodu, ktery je méné Casty nez model
prodejni, figuruje jeden poptavajici, ktery poptava zbozi (Obrazek ¢. 6). Timto zpisobem
tak mlze provozovatel takového internetového obchodu ziskavat nabidky od jinych
prodejcii. V prodejnim modelu jsou stanoveny fixni prodejni ceny, které si prodejce sam urci
a za které dan€ zboZzi nabizi. Na zklad¢ téchto cen se pak zdkaznik rozhodne, zda dané zbozi
koupi nebo nekoupi. Chce-li prodejce prodat zbozi v ndkupnim modelu internetového
obchodu, je viceméné tlacen nabidnout toto zbozi za co nejnizsi cenu, jelikoZ zajemci o dané
zbozi prijde nékolik nabidek od rtiznych prodejcti (Suchanek, 2012). Samotné internetoveé
obchodovani pak probiha na dalku prostfednictvim elektronickych zatizeni a komunikac¢nich
siti (Bystricka, Mico a Tuzinsky, 2013).

Poget internetovych obchodti v Ceské republice kazdym rokem neustale roste. V roce
2016 bylo v Ceské republice celkem 36 200 internetovych obchodtl, v roce 2017 to pak bylo
40 100, v roce 2018 vzrostl pocet na 43 500 a v roce 2019 se celkovy pocet internetovych
obchodii v Ceské republice vy$plhal na 46 600 (Heureka, 2020).
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Obrazek €. 5 - Prodejni model internetového obchodu

Zakaznik 1
(odbératel, vyrobce)

Internetovy obchod
prodejce
(vyrobce, dodavatele)

Zakaznik 2
(odbératel, vyrobce)

Zdroj: Suchanek, 2012

Zakaznik ...
(odbératel, vyrobce)

S

Zakaznik n
(odbératel, vyrobce)

Obrazek €. 6 - Nakupni model internetového obchodu

Prodejce 1
(vyrobce, dodavatel)

Internetovy obchod
zakaznika
(vyrobce, odbératele)

Prodejce 2
(vyrobce, dodavatel)

Zdroj: Suchanek, 2012

3.5.1

Jedna se o zvlaStni formu internetovych obchodi, kde dochazi ke stietu poptavky
s nabidkou. Z hlediska své struktury je internetové trzi$t€¢ na urovni nad internetovymi
obchody. Na rozdil od internetovych obchodi, kde se predpoklada, ze kupujicim je jen jeden
uzivatel, zde je vice odbératelt 1 dodavatelt, ktefi se predbihaji v nabidkach. Odbératelé tak
mohou vyhledavat nejvyhodnéjsi nabidky. Internetova trzist€ miizeme délit na urovné B2B,

B2C nebo C2C. Internetova trzisté¢ B2B jsou urcena pro obchodovani mezi firmami a musi

Prodejce ...
(vyrobce, dodavatel)

S

Prodejce n
(vyrobce, dodavatel)

Internetové trzisté
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se zde klast diraz na bezpecnost sluzeb (Suchdanek, 2012). V roce 1999 vrcholil rozvoj
internetovych trzist’ a podle nékterych analytikit mélo byt do roku 2001 vice nez sto tisic
internetovych trzist B2B. To by znamenalo obrovsky nartst oproti tehdejSim tiem stovkam
trzist B2B. V roce 2000 skute¢né doslo k obrovskému vzestupu a existovalo jiz téméi dva
tisice internetovych trzist B2B (Woods, 2002).

Kromé jednoduchého a pohodlného zplisobu objedndvani zbozi patii mezi nejvetsi
pfinosy internetovych trzist’ koncentrace nabidky od nékolika dodavateli na jednom misté¢

a rychly pfistup k informacim o zbozi (Suchanek, 2012).

3.6 Elektronické platebni systémy

Provadéni platebnich transakci je nedilnou soucésti elektronického obchodovani.
Pravé nedlvéra v elektronické platebni systémy branila v rozvoji elektronického
obchodovani, avSak tento problém je jiz diky vyvoji na Gstupu (Suchanek, 2012). V ptipadé
elektronickych platebnich systému probihaji veSkeré platby prostiednictvim internetu. Jedna
se tak o elektronickou verzi tradi¢nich platebnich systému (Sedlacek, 2006).

Kazdy zékaznik si pti ndkupu na internetu vybere jednu z nabizenych moznosti plateb,
kterych je v dnesni dob¢ né€kolik. Mezi zplisoby platby v internetovych obchodech patii:

e bankovni pfevod,

e clektronicka hotovost,

e clektronické Seky,

e platebni karty,

e clektronické penéZenky,

e platba na dobirku,

e osobni odbér (Suchanek, 2012; Mikulaskova a Sedlak, 2015).

3.6.1 Bankovni pievod

Platba bankovnim pfevodem se nejvice vyuziva na Grovni dodavatel — odbératel.
Nejvice se pouziva tam, kde nedochazi k fyzickému doruceni zbozi, coz je naptiklad pti
nakupu letenek nebo rezervaci. Naopak méné Casto je tento zpiisob platby vyuzivan

u ndkupu béZného zbozi, kdy zdkaznik radéji zaplati za dané zboZi az kdyZz ho uvidi. Pti
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platbé bankovnim pfevodem zakaznik obdrzi elektronické tidaje, na zaklad¢€ kterych provede

prostfednictvim své banky danou platbu (Suchéanek, 2012).

3.6.2 Elektronicka hotovost

Elektronicka hotovost ptedstavuje opak klasickych hotovostnich plateb. Funguje na
principu uloZeni hodnoty na zdznamové médium nebo ¢ipovou kartu (Sedlacek, 2006). Ve
skute¢nosti to pak znamena, Ze si zakaznik ulozi skute¢né penize na svlij bankovni ucet
a banka mu ve stejné hodnoté poskytne penize digitalni. Tyto digitalni penize pak zdkaznik
odesle obchodnikovi, ktery je nasledné odesle bance a ta mu je sméni na realné penize
(Suchanek, 2012). Mezi vyhody elektronické hotovosti patii anonymita platce a limit
zlstatku, platce tak nemuzZe pfijit o vice penéz, nez kolik si jich pfevedl. Nevyhodou pak je
nenahraditelnost digitalnich penéz. Pii poskozeni zdznamového zafizeni, na které zdkaznik

penize ulozil, pak o tyto penize ptichazi (Sedlacek, 2006).

3.6.3 Elektronické Seky

V piipadé¢ elektronickych Sekl jsou skutecné penize uloZeny v bance a platce pouze
poukdZze obchodnikovi elektronicky Sek, pomoci kterého pak mulZe obchodnik cerpat
piislusnou c¢éastku z Gctu zakaznika. Nehrozi zde ztrata elektronického Seku, ale neni
zajiSténa anonymita zékaznika (Suchanek, 2012). Elektronicky Sek vyuZiva pro zvySeni
bezpecnosti digitalni certifikaty, které slouzi k identifikaci platce, jeho banky a bankovniho

Gétu (Svadlenka a Madlenak, 2007).

3.6.4 Platebni karty

Jedna se o nejvice pouzivany platebni systém. Platba pomoci platebni karty na
internetu probih4 obdobné jako platba prostfednictvim platebni karty v kamenném obchodé.
Po ovéfeni platnosti karty obdrzi zdkaznik ictenku a dana ¢astka se prevede z uctu zdkaznika
na ucet obchodnika (Suchanek, 2012). Platba platebni kartou musi byt pro zdkaznika
bezpecna. Existuje tak spousta bezpecnostnich systémi, pfi¢emz mezi nejvice rozsirené patii
systém 3D-Secure. Udaje, které pak poskytujete, neziskiava obchodnik, ale banka, pies

kterou se platba uskute¢niuje. Platby prostfednictvim platebnich karet funguji neomezeng,
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zakaznik tedy mize platit kdykoliv a odkudkoliv, staci mu pouze piistup k internetu a mit
povolené platby kartou na internetu. K uskutecniovani plateb se vyuzivaji kreditni nebo
debetni platebni karty. Postup platby je takovy, ze zakaznik vlozi do formuléfe své Cislo
platebni karty, datum jeji expirace a kontrolni ¢islo oznacované jako CCV. Poté uz dojde ke

strzeni dané Castky z bankovniho uctu zdkaznika (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

3.6.5 Elektronické penézenky

Elektronicka penézenka je aplikace, kterd seskupuje ménu na specialnim uctu. Na
elektronickou penéZzenku je napojena platebni karta zdkaznika. Jedna se tak viceméné
o platby prostfednictvim platebni karty. Mezi nejznamé;jsi elektronické penczenky patii
GoPay, PayU a PayPal, z nichz nejrozsifenéjsi je pravé PayPal. Staci si vytvofit ucet na
nékteré z jmenovanych elektronickych penézenek (nebo jinych) a propojit ho s platebni

kartou (MikulaSkova a Sedlak, 2015).

3.6.6 Platba na dobirku

Pti platb€ na dobirku plati zdkaznik za zbozi az pti jeho samotném pievzeti. Platit se
da bud’ v hotovosti nebo platebni kartou. Tento zpiisob platby se miiZze nékterym zédkaznikiim
jevit jako nejbezpecnéjsi, jelikoZ za zboZi plati aZz kdyZ ho uvidi. Nemusi mit tak obavy, Ze

by pfedem zaplacené zboZi viibec nedorazilo (Mikulaskova a Sedlék, 2015).

3.6.7 Osobni odbér

Pii osobnim odbéru si objednate zbozi na vadmi zvolené vydejni misto daného
internetového obchodu. Vydejni misto je €asto spojeno s kamennou prodejnou daného
e-shopu. Poté, co je objednané zbozi ptipraveno k vyzvednuti na vydejnim misté, zdkaznik
je informovan prostfednictvim SMS a e-mailu, Ze si mlzZe zbozi vyzvednout. Zbozi miize
zakaznik zaplatit pfedem uZ pifi samotné objednavce, nebo aZ osobné na vydejnim misté
(Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Podil platebnich metod na ¢eském trhu za rok 2019 je zndzornén v grafu €. 2.
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Graf ¢. 2 - Podil platebnich metod na ¢eském trhu za rok 2019

30% 30%

25%

6%

o,
. 5% 4%
dobirka  vydejni misto platba kartou bankovni platebni PayPal,
pirevod tladitko  splatky a jiné

Zdroj: Heureka, 2020, vlastni zpracovani

3.7 Distribuce zbozi

Se zalozenim internetového obchodu musi firma nebo obchodnik pocitat s tim, Ze
objednavky mohou prichéazet z riiznych mist. Obchodnik tak musi zajistit distribuci daného
zbozi k zadkaznikovi. Jedna-li se o prodej sluzeb (informace, software), je toto zbozi zaslano
elektronickou cestou. V pifipadé b&zného zbozi musi byt zajiStén zplsob piepravy ke

koncovym zdkaznikiim (Suchéanek, 2012).

3.7.1 Prepravni spole¢nosti

Prepravni spolecnost zajistuje piepravu zboZzi ke koncovym zakaznikim a je tak
nedilnou soucasti kazdého internetového obchodu. Mezi nejvice vyuzivané piepravni
spoleénosti v Ceské republice patii Ceska posta, PPL (Professional Parcel Logistic) a DPD
(Direct Parcel Distribution). Mezi dalsi pfepravni spolecnosti patii naptiklad DHL, UPS,
GEIS, GLS a dalsi (Mikulaskova a Sedlak, 2015).
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Ceska posta

Ceska posta patii mezi nejrozsifendjii a nejstarsi piepravni spole¢nosti na nasem trhu.
Jedna se o statni podnik. Mezi zdkazniky je velmi oblibena, at’ uz diky své historii nebo
vysokému poétu pobodek po celé Ceské republice. Ceska posta nabizi moznost doruéeni
baliku do ruky adresata, nebo doruceni baliku na postu. V ptipadé doruceni ptimo do rukou
adresata je zaslana ptijemci SMS a e-mail s ¢islem baliku a datem jeho doruceni. V ptipadé
nezastihnuti adresata je balik uloZzen na postu. Balik na postu funguje na principu doruceni
baliku na vybranou postu, kde si nasledné adresat balik vyzvedne. V obou piipadech je
k dispozici &islo baliku, které slouzi pro jeho sledovéni pies internetové stranky Ceské posty

(Mikulaskova a Sedlak, 2015).

PPL (Professional Parcel Logistic)

Spole¢nost PPL byla roku 2005 zakoupena spolec¢nosti DHL, diky které prepravuje
baliky i do Evropy. Zabyva se hlavné vnitrostatni piepravou. V Ceské republice je také velmi
vyuzivana a stejné jako Ceskd poSta umoziiuje on-line sledovani zasilek (Mikulagkova
a Sedlak, 2015). V roce 2019 byla navic ocenéna jako nejdiivéryhodnéjsi znacka v kategorii
balikové sluzby. V ramci Ceské republiky je schopna zajistit piepravu zésilek az do ti tun

(PPL, 2020).

DPD (Direct Parcel Distribution)

Spolecnost DPD byla zaloZena v roce 1976 a zabyva se vnitrostatni i mezinarodni
piepravou. Stejné jako Ceskéa posta a PPL umoziiuje on-line sledovani baliki (Sedlagek,
2006). Na ¢eském trhu pisobi spolecnost DPD od roku 1994 a patii k absolutnim Spickam.
Je schopna piepravit aZ 4 miliony zasilek po svété a disponuje pies 830 depy ve vice nez
Styficeti zemich. V Ceské republice tato piepravni spoleénost neustale roste, a proto pokryva

kazdy kout Ceské republiky (DPD, 2020).

3.7.2 Externi vydejni mista

Vlastni realizace kamennych obchodi a vydejnich mist je velmi ndro€na finanéni
zalezitost. Z tohoto divodu vznikly spolecnosti, které poskytuji e-shoplim mozZnost
externiho vydejniho mista. Vyhodou téchto externich vydejnich mist je nulova investice do

vlastniho vydejniho mista ze strany provozovatele. S tim souvisi i ispora nakladii na vlastni
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vydejni misto. Dal$i vyhodou je odbér zboZi na mnoha mistech Ceské republiky a moznost
platby za zbozi az pfi jeho pievzeti. Mezi externi vydejni mista patii naptiklad Zasilkovna
a Ulozenka (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Pichled nejvice vyuZivanych zptsobt distribuce zbozi v Ceské republice znazorfiuje

graf ¢. 3.

Graf & 3 - Zpusob distribuce zboZi v Ceské republice

Zasilkovna I 33 9,
Ceska posta 26 %
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UloZenka mm 1 %
In Time 1%

ostatni NEEEEEEE——— 7 9,

Zdroj: ¢eské e-commerce, 2020, vlastni zpracovani

3.8 Vyhody a prinosy elektronického obchodovani

Vyhod a ptinost piineslo elektronické obchodovani nespocet. Patii sem predevsim
uspora provoznich nakladd, Sirokd Skala moznosti a rychly rhst sitoveé infrastruktury.
Vyhodou je také zkraceni doby od samotného objednani zbozi po jeho dodani. To umoziiuje
snizeni mnozstvi zasob spolu se snizenim skladovych kapacit (Svadlenka a Madlenak,
2007).

Elektronické podnikédni pfindsi nezpochybnitelné vyhody jako je nekoncici pracovni
doba. Neexistuje zde zadnd zaviraci doba, zdkaznik tak mulze nakupovat kdykoliv.
Zakazniklim lze snadno ptedat aktualni informace, zrychluje se tedy komunikace se

zakazniky a ptenos dat. Elektronické obchodovani je moZné provozovat z kteréhokoli mista.
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Diky elektronickému obchodovani je mozno zikaznikovi poskytnout rychlou, aktudlni
a individualni nabidku. Mezi asi nejvétsi vyhody patii Gispora nakladl na stavbu a vybaveni

kamenné prodejny, najemné, energii, sluzby a spotiebni material (Chromy, 2013).

3.8.1 Vyhody elektronického obchodovani pro zakazniky

Mezi velkou vyhodu pro zédkaznika patii moznost nakupu zbozi za nizsi cenu piimo
od vyrobce. Zakaznik ma také diky internetu k dispozici rychlé a aktualni informace o zbozi
(Suchanek, 2012). Mezi dalsi vyhody patii moznost nakupu kdykoliv a odkudkoliv, stac¢i
pouze piipojeni k internetu. Zakaznici maji také na vybér z vétsiho mnozstvi zbozi
a obchodnikli, maji moznost si zbozi porovnat s jinym zbozim a v ptipadé digitalnich
produktt (software) je zde velmi rychlé dodavka takovychto produktti. Vznik elektronickych
obchodti znamené pro zakazniky také pohodli pii ndkupu zbozi nebo sluzeb (Svadlenka

a Madlenak, 2007).
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4 Vlastni prace

V této kapitole jsou nejdiive predstaveni dva modni gigantické e-shopy Zalando.cz
a AboutYou.cz za tcelem jejich nasledné¢ho porovnéni z pohledu sluzeb, které zakaznikovi
nabizeji. Nasledné je zde pomoci dotaznikového Setfeni zjisténo a interpretovano vyuziti
elektronického nakupovéani zpohledu ceského zakaznika. Na zaklad¢ vysledkt
dotaznikového Setteni je pak také v paté kapitole ,,Vysledky a diskuse® sepsano doporuceni

pro vlastniky e-shopti.

4.1 Charakteristika vybranych e-shopi

4.1.1 Zalando.cz

Spolec¢nost Zalando byla zalozena v roce 2008 v Berliné. Zakladatelé spole¢nosti jsou
Robert Gentz a David Schneider. Na zacatku se spole¢nost zaméfila na prodej obuvi, pozdéji
vSak do nabidky ptibylo obleceni, lifestyle a kosmetické produkty. Zpocatku se jednalo
o maly start-up, ktery pisobil pouze na némeckém trhu, nicméné spolecnost postupné rostla
a expandovala na dalsi evropské trhy. Dnes je tak piedni evropskou online médni platformou
a pusobi jiz celkem v 17 evropskych statech. Celkovy pocet zaméstnancii spolecnosti
Zalando se pohybuje okolo 14 000 (Zalando, 2019).

Na cesky trh vstoupilo Zalando 28. ¢ervna 2018, kdy doSlo k oficidlnimu spusténi
internetového obchodu Zalando.cz. Ceska republika se stala prvni zemi v ramci expanze
Zalando do Vychodni Evropy od roku 2012, kdy spolecnost expandovala na polsky trh.
., Jsme nadSeni, Ze miZeme predstavit Zalando ceskym zdkaznikim a tésime se na novy
zacdtek v ramci jednoho z nejvétsich e-commerce trhii ve vychodni Evrope,” tika Linus
Glaser, feditel Zalando pro stfedni Evropu (Zalando, 2018). Na konci roku 2019 se ukazalo,
ze vysledkd, kterych spole€nost Zalando dosahla v Polsku za Sest let, na ¢eském trhu doséhla
za rok a pul (iDnes, 2019).

Zalando.cz nabizi témé&f 2 000 mezinarodnich znacek a Cesky zdkaznik si miize vybrat
z celkem 275 000 produktii, které e-shop nabizi. Na vybér je z rozsahlé nabidky produkti,
jako jsou obuv, obleceni, modni dopliiky a kosmetika. Spole¢nost 1aka Ceské zakazniky na
dopravu zdarma a bezplatné vraceni zbozi do 30 dnti (Zalando, 2018)

Svou prvni kampan, kterd méla za cil podpofit povédomi znacky na ¢eském trhu,

spustilo Zalando po péti mésicich od vstupu na Cesky trh. Kampan nesla slogan: ,,Vypadat
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dobfte nebylo nikdy snazsi. Najdi svij styl na Zalando.cz.“ ,, Stejné jako u vsech predchozich
zemi jsme Zalando spoustéli pomalu, abychom zavéas dokazali pochopit potreby ceskych
zdkazniku a ziskali zpétnou vazbu. Byt jsme jiz dopredu znali potencial ceského trhu,
okamzity ohlas zdkaznikii nas presto ohromil. Proto jsme kampan navrhli specialné pro
Cechy a posléze ji i v Ceské republice natocili,” popisuje kampani Linus Glaser, feditel
Zalando pro sttedni Evropu (MEDIAGURU, 2018).

Zalando své finan¢ni vysledky a ani dal$i metriky z jednotlivych trhli neprozrazuje.
Poskytuje pouze celkové hodnoty a informace ze vSech trzich, na kterych ptisobi. Celkovy
obrat spole¢nosti Zalando dosahl v roce 2018 hodnoty 5,4 miliard EUR. Vice jak 85 %
zékazniki mési¢né navstivi internetovy obchod Zalando pies mobilni aplikaci. M¢si¢ni
navstévnost pres internetové stranky je vice jak 300 miliont a aktivnich zdkazniki je vice
jak 29 miliont (Zalando, 2019). Celkovy obrat e-shopu Zalando.cz na ¢eském trhu za rok
2019 je podle webu ecommerceDB.com 17,5 miliond americkych dolard (ecommerceDB,

2019).

Obrazek €. 7 - Rozhrani e-shopu Zalando.cz

NAPOVEDA A KONTAKT BEZPLATNA DOPRAVA A VRACENI ZBOZI ViCE NEZ 1500 ZNACEK
= o 5 o
ZENY | MuZi | DETI .Za[ando A O A

Getthe Look Movinky Oblefeni Obuv Dopliky Spodnipradioc  Sport  Premium  Znadky Vyprodej Q Hiedat

Udrzitelny vybér
Malé zmény. Velky dopad.

Zobrazit vic

Zdroj: Zalando.cz, 2020

4.1.2 AboutYou.cz

Spole¢nost AboutYou byla zalozena o poznani déle nez jeji konkurent Zalando.
K zalozeni spolecnosti doslo v roce 2014 v némeckém Hamburku. Zakladatelé spolec¢nosti
jsou Tarek Miiller, Sebastian Betz a Hannes Wiese. Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich

e-commerce spolecnosti v Evropé s celkovou hodnotou piesahujici jednu miliardu

39



americkych dolart. Stejné jako Zalando se AboutYou zamétuje na trh s moédou. Od roku
2014 spolecnost AboutYou expandovala na dals$i evropské trhy a dnes jiz plsobi v 10
evropskych zemich, véetné Ceské republiky. Spole¢nost zaméstnava vice jak 700 lidi
z Ctyticeti narodnosti (AboutYou, 2019).

AboutYou oficialné vstoupilo na ¢esky trh 9. fijna 2018 a nutno podotknou, ze se
jednalo o ne piili§ vydateny vstup médniho velikana na &esky trh. Ceska republika se tak
stala v pofadi sedma, kam se spole¢nost AboutYou rozhodla expandovat. ,, Cesky trh pro nds
predstavuje obrovsky potencial a doufame, Ze porosteme opravdu rychle! Tésime se, Ze
obyvatele Ceské republiky nadchneme s nasi personalizovanou a inspirativni platformou
a ze diky tomu budeme schopni stat se jednim z nejvétsich hracii na lokalnim trhu s modou, *
tik4 Tarek Miiller, spoluzakladatel a generdlni feditel AboutYou. Na samotném zahajovacim
vecirku, ktery se konal v Praze, se podilelo vice jak 300 ceskych celebrit, influencerii
a novinadid. Internetovy obchod AboutYou se tak rychle dostal do podvédomi mnohym
ob¢antim Ceské republiky (MEDIAGURU, 2018).

Zminény vstup na Cesky trh ale spole¢nost nezvladla moc dobfe. Na rozdil od Zalanda
totiz doprovazela vstup nového hrace nadlinkova kampan. Na spusténi internetového
obchodu AboutYou.cz bylo tak upozoriiovano v televizi, tisku a radiu. To vSechno mélo za
nasledek necekané velky zajem od zakaznikii a spole¢nost nestihala tak velkou poptavku
odbavit. Velké mnozstvi zakaznikil si tak stéZovalo na nedodani zbozi, nedostate¢nou
komunikaci ze strany AboutYou a na to, Ze po odstoupeni od smlouvy kviili nedodani zbozi
firma nevratila zdkaznikiim penize. AboutYou pak 10. fijna 2018 umistila na sviij Facebook
omluvné prohlaSeni, Ze v prvnich dnech provozu ceského e-shopu celila technickym
problémiim, které mély za nasledek zpozdéni objednavek ale i chybné dorucovaci informace.
"Ucinili jsme nezbytna opatieni, abychom vyresili vzniklou situaci, a umoznili tak opét
zakaznikum jednoduchy priibéh nakupovani. Co se tyce logistiky, tak jsme nyni zpét na
spravné cesté a doruceni zbozi se pohybuje v rozmezi jednoho az tri pracovnich dnu, * tvrdi
Miiller, §éf e-shopu (DOTYK, 2018).

AboutYou.cz nabizi zdkaznikiim na vybér z vice jak 600 znacek a vice jak 70 000
produktti. Zakaznik si muze vybrat z Siroké nabidky produkti, jako jsou obuv, oblec¢eni
a modni doplnky. Stejné jako Zalando.cz nabizi AboutYou.cz dopravu zdarma a bezplatné
vraceni zboZi (AboutYou, 2019). Koncem roku 2019 spolednost uvedla, Ze v Ceské

republice jiz vyfidila pfes milion objednavek (CZECHCRUNCH, 2019)
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Stejné¢ jako Zalando ani AboutYou neposkytuje vysledky z jednotlivych trhi. Za
finan¢ni rok 2018/2019 tak dosdahlo AboutYou celkového obratu ve vysi 461 milioni EUR,
coz ptedstavovalo 63% rist. Celkovy pocet aktivni uZivateli je vice jak 15 milioni
(AboutYou, 2019). Celkovy obrat e-shopu AboutYou.cz na ceském trhu za rok 2019 je podle

webu ecommerceDB.com 20,5 miliont americkych dolari (ecommrceDB, 2019).

Obrazek €. 8 - Rozhrani e-shopu AboutYou.cz

[ABOUTIYOU"! a

Outfity Stories Oblegeni Boty Dopliiky Premium Sport Vyprodej Znacky

Do
¢
[n:]

Nova sez6na je bezsta

Prechodné

Pfejit na story

Zdroj: AboutYou.cz, 2020
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4.1.3 Porovnani vybranych e-shopi

Tabulka ¢. 4 - Porovnani e-shopu Zalando.cz a AboutYou.cz

Zalando.cz AboutYou.cz
Na ¢eském trhu od roku 2018 2018
Nabizeny pocet znacek 2 000 600
Nabizeny pocet produkti 275 000 70 000
Pokrodilé vyhledavani ANO ANO
Doprava zdarma ANO ANO
Logisticti partneri DHL, PPL, Ceska posta PPL
On-line sledovani zasilky ANO ANO
Délka doruceni zbozZi 2-5 pracovnich dni 2—4 pracovnich dni

Vraceni zbozi

Zdarma do 30 dnt

Zdarma do 100 dna

Moznost platby platebni karta, platba na platebni karta, platba na
dobirku, PayPal, bankovni dobirku, PayPal, bankovni
ptevod prevod

Zasilani novinek e-mailem ANO ANO

Mobilni aplikace ANO ANO

Recenze zbozi ANO NE

Seznam piani ANO ANO

Socialni sité Facebook Facebook, Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Dotaznikové Setieni

Pro ucely dotaznikového Setfeni byl sestaven dotaznik (viz pfiloha €. 1) s nazvem
,Nakupovani pfes internet*. Dotaznikové Setfeni probihalo od 2. ledna 2020 do 31. ledna
2020 v elektronické form¢. Dotaznik byl vytvofen a zvefejnén prostfednictvim webové
stranky vyplnto.cz. Dotaznikové Setfeni bylo rozd€leno do dvou cCasti. V prvni ¢asti byly
polozeny otazky tykajici se samotného nakupovani pfes internet a v ¢asti druhé, tedy na
konci dotazniku, byly polozeny ctyfi identifikaéni otdzky, pomoci nichz doslo
k charakteristice respondentd.

Respondenti odpovidali celkem na 19 otdzek, z nichz ¢tyfi byly identifikacni, jedna

filtratni a zbylé informacni. Otazky byly uzaviené a polouzaviené s moznosti vlastni
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odpovédi. Prizkumu se celkem zucastnilo 321 respondentd. Névratnost dotazniku byla
82,3 % a praimérnd doba vyplnovani dotazniku byly 2 minuty a 49 sekund.
Ziskana data z provedeného dotaznikového Setieni byla zaznamenana do grafii pomoci

programu Microsoft Office Excel. Nékteré otazky byly vyhodnoceny pouze slovné.

4.2.1 Charakteristika respondenti

Na tivod dotaznikového Setteni byly poloZeny Ctyfi identifikaéni otazky, podle kterych
byli respondenti rozdéleny do nékolika kategorii, a to podle pohlavi, véku, nejvyssiho
dosazeného vzdélani a ekonomické aktivity.

Celkem se dotaznikového Setfeni zacastnilo 321 respondenttl, ve véku od 16 let Zijici
na tizemi Ceské republiky, z nich 239 bylo Zenského pohlavi (74 %) a 82 muzského pohlavi
(26 %).

Podle véku byli respondenti zafazeni do vékovych kategorii 16-24 let, 25-34 let,
35-50 let a 50 let a vice. Z celkového poctu respondentt jich bylo nejvice zastoupeno ve
veékove kategorii 25-34 let, coz predstavuje 145 respondentt (45 %). Dalsi pocetna skupina
respondentli byla ve véku 16-24 let scelkovym poctem 104 respondenti (32 %).
Nasledovala vékova skupina 35-50 let s 52 respondenty (16 %) a 20 respondentti (6 %)

patfilo do v€kové skupiny 50 let a vice. Strukturu respondentli podle v€kové kategorie

znézornuje graf ¢. 4.

Graf ¢. 4 - Struktura respondentii podle vékové kategorie

= 16-24 let
= 25-34 let
= 35-50 let

50 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi otazka se tykala nejvyssiho stupné dosazeného vzdélani respondentti. Vysokou
Skolu uvedlo 129 respondentt (40 %), stfedni Skolu s maturitou 124 respondentt (39 %),
zakladni Skolu 30 respondentti (9 %), vyssi odbornou Skolu 24 respondentti (8 %) a nejméné
respondentl uvedlo jako jejich nejvyssi dosazeny stupen vzdélani stfedni Skolu bez maturity,
14 respondentti (4 %). Strukturu respondentd podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

znazoriuje graf €. 5.

Graf ¢. 5 - Struktura respondenti podle dosaZeného vzdélani

= zakladni Skola
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Posledni identifika¢ni otdzka se tykala ekonomické aktivity respondentd. 56 %
respondentli tvofi zaméstnanci (180), 26 % studenti (83), 11 % podnikatelé (36), 5 %
nezaméstnani (15) a 2 % dachodci (7). Strukturu respondent podle ekonomické aktivity

znéazornuje graf €. 6.
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Graf €. 6 - Struktura respondentii podle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

4.2.2 Vystup dotaznikového Setieni

Prvni otazka tykajici se samotného nakupovani pies internet byla filtracni, kdy byli
respondenti dotazovani, zda nakupuji pfes internet. V ptipadé zaporné odpovédi ze strany
respondenta mu byla poloZena druha otdzka ,,Pokud ne, pro¢?* a dotaznikové Setfeni pro

n¢ho bylo ukonéeno.

Otazka ¢. 1: Nakupujete pres internet?
Z celkového poctu respondentd nakupuje pies internet celkem 310 dotazovanych
(97 %), z toho je 232 zen (75 %) a 78 muzi (25 %). Ptes internet pak nenakupuje celkem 11

respondentti (3 %), sedm Zen a Ctyfi muzi.

Otazka ¢. 2: Pokud nenakupujete pres internet, proc? (vice moznosti)

Na tuto otazku odpovidalo pouze jedenact respondentti, ktefi nenakupuji pres internet.
Respondent mohl vybrat vice odpovédi nebo dopsat svou vlastni. Nejvétsi pocet
odpovédi (11) ziskala moznost ,,Upfednostiiuji ndkup osobné“. Néasledovaly odpovédi
»Nevim jak* a ,,Mam strach®, které ziskaly jeden hlas. Jeden respondent také uvedl svou
vlastni odpovéd’, kdy jako diivod, pro¢ nenakupuje ptes internet uvadi, ze ho nebavi platit

za poStovné a véci si radeji vyzkousi osobné.
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Na otazky 3-15 odpovidali pouze respondenti, ktefi nakupuji ptes internet, tedy ti, kteti

odpovédéli na otazku €. 1 ,,ano0™.

Otazka C. 3: Jak casto nakupujete pres internet?

Ze vsech respondentt nakupujicich ptes internet (310) jich 137 uvedlo (44,19 %), ze
pres internet nakupuji méné ¢asto (jednou mésiéng). Casto (n&kolikrat do mésice) pak
nakupuje prostfednictvim elektronického obchodu 114 respondentt (36,77 %). Malo
(jednou za pil roku) nakupuje ptes internet 54 dotdzanych (17,42 %) a jednou za rok nebo
méné Gasto vyuzivé internet k nakupovani pouze 5 respondenttl (1,61 %). Cetnost nakupu

pres internet znazornuje graf ¢. 7.

Graf & 7 - Cetnost nakupovani pes internet
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= malo (jednou za pil roku)

velmi malo (jednou ro¢n¢ nebo
ménc¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka C. 4: Pres které zarizeni nejcasteji provadite nakup?

Drtiva vétSina respondentli (220; 71 %) nakupuje pies internet prostfednictvim
stolniho pocitace ¢i notebooku. Tuto skutecnost 1ze vysvétlit velkymi obrazovkami, kterymi
stolni pocitace a notebooky disponuji. Pro kupujiciho je tak vSechno vice piehledné nez tieba
pravé na mobilnim telefonu s mensi obrazovkou. Nicméné i ndkup ptes mobilni telefon
vyuzivé velké mnozstvi respondenti (86; 28 %), jelikoz vétSina e-shopti je v dnesni dobé uz
prizptisobena pravé mobilnim telefontim a zdkaznici tak mohou touto cestou jednoduse
provést svlij nakup. Nejméné Casto je respondenty (4; 1 %) k ndkupu vyuZivan tablet. Ptes

jaké zafizeni respondenti provadi ndkup znazoriiuje graf ¢. 8.
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Graf ¢. 8 - Prostiednictvim jakého zaFizeni je provadén nakup
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka C. 5: Jaké zbozi ¢i sluzby nejvice nakupujete? (vice moznosti)

Jak znazornuje graf €. 9, respondenti na internetu nejvice nakupuji elektroniku (165
odpovédi) a obleceni (161). Velmi oblibeny je také nakup sluzeb (141), jako je napiiklad
ubytovani, letenky apod. Dobfte si také vede ndkup knih (125) a kosmetiky (112). Nejménée
pak respondenti nakupuji pfes internet potraviny (52), coz lze vysvétlit faktem, ze nakup
potravin pies internet je dostupny pouze ve vétSich méstech a 1idé si radéji potraviny
prohlédnou a vyberou podle sebe. Respondenti také méli moznost vlozit svou vlastni
odpovéd, kdy nejcastéji zminovali ndkup nébytku, chovatelskych, domacich a sportovnich

potieb. Prizkum také ukazal, ze Zeny nejvice nakupuji médu a muzi elektroniku.
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Graf ¢. 9 - Nejcastéji nakupované zbozi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka C. 6: Jaky preferujete zpuisob platby?

Nejvice preferovany zpiisob platby je platba platebni kartou, kdy tuto moznost zvolila
vice jak polovina respondentli nakupujicich na internetu (167; 54 %). Druhym nejvice
preferovanym zpisobem platby se stala platba na dobirku, kdy tuto moznost zvolilo 94
respondentt (30 %). Platbu bankovnim pfevodem preferuje 38 dotazanych (12 %) a nejméné
preferovany zpiisob platby je pak podle respondentl platba prostiednictvim elektronické

penézenky (11; 4 %). Preferovany zpusob platby znazoriuje graf ¢. 10.
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Graf €. 10 - Preferovany zpiisob platby
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 7: Jaky preferujete zpuisob dopravy?

Mezi dotazovanymi je nejvice oblibeny zptsob dopravy spolecnosti Zasilkovna.
Zpusob této dopravy zvolilo 142 respondentd (46 %). Zpisob dopravy prostfednictvim
kuryrnich spole¢nosti (PPL, DPD a jin¢) zvolilo 74 respondenti (24 %). Dosti oblibeny je
také osobni odbér (49; 16 %). Mozna piekvapiveé se jako nejméné preferovany zplsob
dopravy stala Ceské posta, kterou si vybralo 45 respondentt (14 %). Preferovany zptisob

dopravy znazoriuje graf ¢. 11.

Graf €. 11 - Preferovany zpiisob dopravy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Otazka C. 8: Jaké jsou Vase nejvétsi obavy z nakupu pres internet? (vice moznosti)

Jako nejvétsi obavu zndkupu pfes internet respondenti zvolili, ze zbozi nebude
odpovidat popisu (176 odpovédi). Skoro stejné¢ velkou obavu maji respondenti také
z ptipadné reklamace vadného zbozi (172). Znaény pocet odpovedi (105) dostala moznost
nedivéra v prodejce. Respondenti také mohli napsat svou vlastni obavu pti nakupovani pies
internet. Nejcastéji uvadeli nesplnéni terminu doruceni zbozi ze strany prodejce, horsi
moznost vymény zbozi, zcizeni jejich osobnich tdaji a platba platebni kartou. Nejvétsi

obavy pfi ndkupu pfes internet znazornuje graf ¢. 12.

Graf ¢. 12 - Obavy pri nakupu pies internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka C. 9: Méli jste pri nakupu pres internet néjaky problém?

Podle grafu €. 13 vice jak polovina respondentil (162; 52 %) uvedla, Ze pii nakupu pies
internet méli problém jen vyjimeéné. Velké mnozstvi respondenti (142; 46 %) naopak
uvedlo, Ze se s Zadnym problémem doposud nesetkalo. Pouze Sest respondentti (2 %) mélo

Casto problém pii ndkupu pies internet.
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Graf €. 13 - Vyskyt problému pii nakupu pfes internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 10: Pokud ano, jaky? (vice mozZnosti)

Na otazku ¢. 10 odpovidali pouze ti respondenti, kteti odpoveédéli na otazku ¢. 9
kladnym zpasobem. Jako nejcastéj$i problém respondenti uvadeli nedodrzeni terminu
doruceni ze strany prodejce (96 odpovédi). Nasledovalo vadné zbozi (72), zbozi nebylo
vibec dodano (40), bylo doruceno jiné zbozi (39) a problém méli respondenti také
s neuznanou reklamaci (5). Respondenti méli také moznost napsat svou vlastni odpovéd’,
kde nejcastéji uvadeli, ze zbozi neodpovidalo popisu a problémy s dopraveem. Problémy pfti

nakupovani ptes internet znazornuje graf ¢. 14.

51



Graf ¢. 14 - Problémy pri nakupovani pres internet

120
100 96
;§ 80 72
>
(=
)
S 60
% 40 39
40
20 12
5
0
nedodrzeni vadné zbozi zboZi nebylo  bylo mi neuznana jiné
terminu vibec  doruceno jiné reklamace
doruceni dodano zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka C. 11: Jaké jsou Vase divody k nakupovani pres internet? (vice moznosti)

Nejvetsi pocet odpoveédi (263) ziskala moznost pohodli ndkupu. Zakaznik vSe mlize
vyftidit z pohodli domova a nemusi tak ztracet Cas obchdzenim kamennych prodejen.
Druhym nejvétsim diivodem k nakupovani pies internet je podle respondentt vétsi nabidka
zboZi (221). Nasleduje niz8i cena (164) a rychlost ndkupu (84). Stejné jako v pfedchozi
otazce méli respondenti mozZnost napsat svou vlastni odpovéd’, kde nejcastéji uvadéli
moznost porovnani zboZi a cen, uspora ¢asu a rozhodovani na zdklad¢ recenzi k danému

zbozi. Dlivody k nakupovani pfes internet znazornuje graf €. 15.
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Graf ¢. 15 - Duvody k nakupovani pi‘es internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 12: Jaké jsou Vase kritéria pro vybér e-shopu? (vice moznosti)

Mezi hlavni kritéria, podle kterych si respondenti vybiraji dany e-shop, patii cena
zbozi (236 odpovédi), za kterou dané zbozi internetovy obchod nabizi a spokojenost jinych
zakaznikl s danym e-shopem (231). Dulezitou roli v rozhodovéni pro konkrétni e-shop hraje
také zpiisob platby a dopravy (167), kterou e-shop nabizi. Déle se respondenti rozhoduji na
zaklad¢ toho, zda je poZzadované zbozi na skladé (98) a délkou jeho dodani (78). Kritéria pro

vybér e-shopu z pohledu zdkaznika znazoriiuje graf ¢. 16.
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Graf ¢. 16 - Kritéria pro vybér e-shopu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 13: Nakupujete na zahranicnich e-shopech?

Na zahrani¢nich e-shopech nakupuje vice jak polovina respondenti (178; 57 %).
Dtivodem k nakupovani na zahrani¢nich e-shopech mtize byt pro zdkaznika predevsim §irsi
nabidka zboZi a jeho cena, ktera je ve vétSin€ ptipadech nizsi, nez za kterou je dané zbozi
k dostdni na Ceském e-shopu. Naopak respondentii, kteti nakupuji pouze na Ceskych

e-shopech je 132 (43 %).

Otazka ¢. 14: Jaké e-shopy preferujete?

PtestoZe vice jak polovina respondentli nakupuje i na zahrani¢nich e-shopech, vétSina
respondentll vSak preferuje nakup na ceskych e-shopech. Nakup na ceském e-shopu tak
preferuje 196 respondentli (63 %). Velké mnoZzstvi je také respondentl (106; 34 %), kteti
nakupuji jak na ¢eském, tak i1 na zahrani¢nim e-shopu. Pouze 8 respondentli (3 %) preferuje

nakup na zahrani¢nich e-shopech. Jaké e-shopy respondenti preferuji znazornuje graf ¢. 17.
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Graf €. 17 - Preferované e-shopy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 15: Kolik priblizné mésicné utratite za ndkupy na internetu?

Nejvice respondenti za nakupy pies internet utrdceji v rozmezi 501 - 1000 K¢
(104; 34 %). Velky pocet respondentd utraci vrozmezi 0 - 500 K¢ (88; 28 %)
a 1001 -2 000 K¢ (79; 25 %), pomér téchto dvou odpovédi je relativné vyvazeny. Dvacet
sedm respondentl (9 %) za své nakupy mésicné utrati 2 001 - 5 000 K¢ a pouze dvanact
respondentti (4 %) je schopno za své nakupy na internetu utratit vice jak 5 000 K¢. Piibliznou

mesicni Gtratu na internetu znazoriuje graf ¢. 18.

Graf €. 18 - Mésic¢ni utrata za nakupy pres internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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5 Vysledky a diskuse
5.1 Vysledky porovnani e-shopu Zalando.cz a AboutYou.cz

Z tabulky €. 4 je patrné, ze zasadni rozdil mezi e-shopy Zalando.cz a AboutYou.cz je
pfedevsim v poctu nabizenych znacek a zbozi. Zatim co Zalando.cz nabizi k prodeji 2 000
znacek a 275 000 produktti, AboutYou.cz mé oproti svému konkurentovi v nabidce pouze
600 znacek a 70 000 produkti, ze kterych si zakaznik maze vybrat. Dalsi vyhodou e-shopu
Zalando.cz je moznost pfidavani recenzi pod vami zakoupené zbozi. Zakaznici tak maji
moznost si tyto recenze pred samotnym nakupem piecist a piipadné se rozhodnout, zda
nakup daného zbozi uskute¢ni, ¢i nikoliv. Tuto, v dneSni dobé dilezitou a pro zdkazniky
uzitecnou moznost, internetovy obchod AboutYou.cz bohuzel nenabizi. Zalando.cz oproti
svému konkurentovi také spolupracuje s vétSim poctem piepravnich partnert, mezi které
patii DHL, PPL a Cesk4 posta. About.cz spolupracuje pouze s piepravni spoleénosti PPL.

Na druhé stran¢ e-shop AboutYou.cz slibuje rychlejsi doruceni zbozi, konkrétné do
2-4 pracovnich dnii. Zalando.cz dorucuje zbozi v rozmezi 2-5 pracovnich dnil. Dalsi
vyhodou AboutYou.cz je bezplatné vraceni zbozi do 100 dnil oproti 30 dntim, které nabizi
jeho konkurent. Posledni vyhodou e-shopu AboutYou.cz je socidlni sit’ v podobé
Instagramu, kterou Zalando.cz neprovozuje.

Ve vSech ostatnich smérech (viz tabulka €. 4) jsou si tyto dva modni e-shopy rovny. Je
tak pfimo na zdkaznikovi, ktery z nich se rozhodne preferovat. Rozhodujici faktor pak mize
hrat naptiklad cena, za kterou dané zbozi (je-li dostupné na obou e-shopech) Zalando.cz

a AboutYou.cz nabizi.

5.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 321 respondentii. Z tohoto poctu jich 310
realizuje nakupy pies internet. Tito respondenti jako nejvetsi diivod, pro¢ nakupuji pres
internet, uvedli pohodli ndkupu. V§e mohou vyftidit z pohodli domova a nemuseji tak fyzicky
navstévovat kamenné prodejny. Zbylych 11 respondentil pfes internet nenakupuje a radéji
upifednostiiuje nakup osobné. Z celkového poctu respondentil, ktefi nakupuji pres internet,
tvofi nejveétsi ¢ast zeny ve véku 25-34 let. Nejcastéji je ndkup na internetu realizovan pres

stolni pocita¢ nebo notebook, a to jednou az nékolikrat mésicné s celkovou tutratou
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nepiesahujici 1 000 K¢. Nejcasteji nakupovanym zbozim pies internet se stala elektronika,
moda a sluzby, predevsim nakup letenek a ubytovani. Vice jak polovina dotazanych (54 %)
preferuje platbu platebni kartou. Mozna piekvapiveé byla jako preferovany zplisob dopravy
zvolena Zasilkovna, ktera tak pfedb&hla viemi znamou Ceskou postu a ostatni kuryrni
spole¢nosti. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze vice jak polovina respondentl
(57 %) nakupuje i na zahrani¢nich e-shopech, avsak jest¢ vétsi polovina (63 %) preferuje
nakup pouze na ¢eském e-shopu. Hlavni roli pii rozhodovani zakaznika pti vybéru e-shopu
hraje cena zbozi, jelikoz chtéji co nejvice uSetiit a spokojenost ostatnich zakaznikt
(reference) s danym e-shopem. Nejvétsi obavou pro zakaznika pii ndkupu pies internet je,
ze zbozi nebude odpovidat popisu a obava z ptipadné reklamace vadného zbozi, kdy se
zakaznici obavaji, Ze proces reklamace bude slozity nebo neuspésny. I pies tyto obavy vSak
lidé online nakupovani daveétuji, 1 kdyZ se jich vice jak polovina (52 %), byt’ jen vyjimecné,
setkala pfi nakupu pres internet s problémem. Mezi nejcastéj$i problémy, se kterymi se
respondenti setkavaji, patfi nedodrzeni terminu doruceni zbozi ze strany prodejce, doruceni

vadného zbozi, v mensi mite jim pak zboZi nebylo vibec dodéno.

5.3 Doporuceni pro vlastniky e-shopt

Ze zjisténych vysledki dotaznikového Setieni je patrné, Ze zajem o nakupovani pies
internet neustale roste a je velmi oblibené, pro nékteré¢ jedince téméf nepostradatelné.
Z téchto divodu je také zapotiebi, aby vlastnici jednotlivych internetovych obchodl byli
neustdle v obraze, reagovali na nejnov¢jsi trendy v této oblasti a zarucili tak zakaznikovi
bezproblémovy a rychly ndkup. Ze zjiSténych dat tak byly navrhnuty doporuceni pro
vlastniky e-shopt, pomoci kterych by mohli zlepsit podminky nakupu ze strany spotiebitele
a ptripadné ziskat i nové zédkazniky.

Jednim z hlavnich kritérii zdkaznika pro vybé&r e-shopu jsou jeho reference. Zakaznici
by tak méli mit moZnost se pfed samotnym nadkupem informovat o tom, zda a jak jsou
s danym e-shopem spokojeni ostatni zdkaznici, ptipadné v ¢em spokojeni nejsou. Zakaznik
si tak alespont miize o daném obchodu a jeho fungovani udé€lat zdkladni predstavu. Reference
by tak méli byt soucasti kazdého e-shopu, avsak realita je bohuzel jina. Existuje samoziejmeé
cela fada riznych for a internetovych srovnavaci, kde si lidé mohou tyto reference dohledat
a udé¢lat si tak o daném e-shopu ptedstavu. Tento proces vSak mize byt nékdy velmi

zdlouhavy a neptehledny. S referencemi daného e-shopu také souvisi moznost ptidavani
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recenzi pod vami zakoupené zbozi. Svymi recenzemi tak muzete informovat ostatni
zakazniky o jeho kvalité, spokojenosti ¢i nespokojenosti s danym produktem. Bohuzel ani
tuto moznost nenabizi velkém mnoZstvi internetovych obchodd, vcetné e-shopu
AboutYou.cz, ktery je predstaven vySe. Pfidavani recenzi by tak mélo byt souc¢asti kazdého
e-shopu, obzvlasté jedna-li se o takového giganta jako je AboutYou.cz.

Prizkum také ukazal, ze velké procento zdkaznikd nakupuje pfes mobilni telefon.
Webové stranky internetovych obchodu by tak mély mit adaptivni design. Ve skutecnosti to
pak znamena, ze se dany web internetového obchodu dokaze ptizplisobit obrazovce na
mobilnim telefonu a pro zdkaznika je tak vSe srozumitelné a piehledné. Nastésti tuto
vlastnost ma velké mnozstvi e-shopii a internetovych stranek obecné. Dal§im feSenim je
ptipadnd aplikace dané¢ho e-shopu, kterou by si zdkaznici meli moznost stahnout pifimo do
svého mobilniho zafizeni a ptes kterou by uskutectiovali sviij ndkup. Touto cestou se
vydavaji predevs§im obii e-shopy, které¢ maji nékolikamiliénovy obrat.

Dalsim zjisténim je oblibenost ptepravni spolec¢nosti Zasilkovna. Pocet e-shop, které
vyuZivaji sluzby Zasilkovny, byl na konci roku 2019 28 000 (Zasilkovna, 2020). Celkovy
pocet e-shopti v Ceské republice byl na konci stejného roku 46 600 (Heureka, 2020). Je zde
tedy stale velmi velké mnozstvi internetovych obchodl, ktefi nenabizeji dopravu
prostfednictvim Zasilkovny a jejich vlastnici by tak o implementaci této moznosti méli urcité
uvazovat.

Zakaznici maji nejvétsi obavy pii nakupu pies internet z nesouladu popisu zboZzi a jeho
realitou. Vlastnikiim e-shopti bych tak doporucil, aby veskeré informace o produktech
uvadeli presné a jednoznaéné. Fotky produktd by pak méli v kazdém ptipadé odpovidat
jejich skutenému stavu a vzhledu. Hodné zakazniki se také setkalo s problémem
nedodrzeni terminu doruceni zboZi ze strany prodejce. V tomto piipadé je dobré se
zakaznikovi pfedev§im omluvit a zvazit, zda mu ¢astku za ptepravu odpustit, ptipadné mu

poskytnout slevu na dalsi nakup. Zakaznik tak uvidi, ze o ného mate z4jem a urcité to oceni.
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6 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo charakterizovat problematiku elektronického nakupovani
obecné, a ziskat tak struny ptehled o elektronickém nakupovani a zékladnich pojmech,
které¢ s danym tématem souvisi. Za timto ucelem byly v teoretické Casti vysvétleny pojmy
jako je internet, marketing na internetu, elektronické podnikani, elektronické obchodovani
vcetné jeho vyhod a ptinosi, internetovy obchod, elektronické platebni systémy a samotna
distribuce zbozi. DalSim cilem bylo v praktické casti zjistit vyuziti elektronického
nakupovani z pohledu ¢eského zédkaznika za pomoci dotaznikového Setfeni. Na zéklad¢ jeho
vysledkl byly také na zavér sepsany doporuceni pro vlastniky e-shopt, kterymi by se méli
fidit, aby doslo k uspokojeni co nejvétsiho poctu zakazniki. Poslednim cilem bylo
charakterizovat a porovnat dva moddni konkuren¢ni e-shopy Zalando.cz a AboutYou.cz,
které ptiSly na Cesky trh v roce 2018, a dat tak zdkaznikovi obecny piehled o jejich podnikéani
a nabizenych sluzbéch.

Na zaklad¢ ziskanych dat a informaci je patrné, ze elektronické nakupovani je velmi
oblibena a neustale se rozvijejici sluzba, ktera se stala soucasti zivota mnoha jedinci jak
v Ceské republice, tak i ve svété. Lidé si to tak zejména diky samotnému pohodli nakupu,
vétsimu vybéru zboZi a uspofe casu, ktery je v dneSni uspéchané dobé pro vétSinu
spotiebitelli zasadni, neuméji bez této sluzby piedstavit. Samotny vyvoj elektronického
obchodovani zavisi na informac¢nich a komunikaénich technologiich, bez kterych by
nemohlo Uspésné fungovat v tak obrovské mite jako dnes. Diky velkému rozvoji internetu,
predevsim jeho rozSifeni do vétSiny domdcnosti, zaZilo elektronické obchodovani velky
vzestup po celém svété a &isla e-commerce v Ceské republice kazdym rokem neustale
rostou. Firmy jsou si tohoto dobfe védomi a snazi se tak adekvatné reagovat v podobé
elektronického prodeje svych zbozi a sluZzeb a nabidnout zdkaznikovi velké mnoZstvi vyhod,
které s sebou tato moZznost piinasi.

Cesti zakaznici pes internet nakupuiji §iroké spektrum zbozi od elektroniky pies riizné
sluzby, jako je nakup letenek a ubytovani, az po samotné potraviny. To v§e béhem nekolika
malo minut a z pohodli domova. Za objednané zbozi pak plati ptedevSim bezhotovostnim
stykem a nechavaji si ho dorucit az domt.

Moznosti elektronického nakupovani oceni pifedev§im obyvatelé menSich mést
a vesnic, ktefi maji omezenou a horsi dostupnost do riaznych obchodnich center a obchod

obecné. Hlavni vyhody vidi zdkaznici pfedevS§im v pohodli nakupu, Sir§im sortimentu
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nabizené¢ho zbozi a nizSich cenédch. Zakaznici, ktefi sluzby elektronického nakupovéni

nevyuzivaji, uvadéji jako hlavni diivod uptednostnéni nakupu osobné.
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8 Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik ,,Nakupovani pfes internet®.

Dobry den,

rad bych Vias pozadal o vyplnéni mého dotazniku na téma elektronické nakupovani
(nakupovani pies internet).
Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity v mé bakalarské praci. Vyplnéni Vam

zabere jen chvilku.
Dé&kuji za Vas Cas.

1. Nakupujete pres internet?

a) ano
b) ne

2. Pokud nenakupujete pres internet, proc? (vice moznosti)

[J uptednostiuji nakup osobné
[J nevim jak

[J nemam pfipojeni k internetu
[]  mam strach

[ jiné:

3. Jak casto nakupujete pres internet?

a) casto (nékolikrat do mésice)

b) méné casto (jednou mésicné)

c) malo (jednou za pll roku)

d) velmi malo (jednou roéné nebo méné)

4. Pres které zafizeni nejcastéji provadite nakup?

a) pocitac
b) mobilni telefon
c) tablet

5. Jakeé zbozi Ci sluzby nejvice nakupujete? (vice mozZnosti)

madda

kosmetika

elektronika

potraviny

sluzby (ubytovani, letenky apod.)
knihy

jiné:

0 I o R
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6. Jaky preferujete zplisob platby?

a) platebnikarta

b) bankovni prevod

c) elektronicka penézenka (PayPal apod.)
d) dobirka

7. Jaky preferujete zplisob dopravy?

a) Ceska posta

b) Zasilkovna

c) osobniodbér

d) kuryrnisluzby (PPL, DPD, ...)

8. Jaké jsou Vase nejvétsi obavy z nakupu pfes internet? (vice moZnosti)

[1 neddvéra v prodejce
[1 ptipadna reklamace vadného zbozi
[1 zbozi nebude odpovidat popisu
[ jiné:
9. Meéli jste pfi ndkupu pres internet néjaky problém?

a) ano, casto
b) ano, ale jen vyjimecné
c) ne

10. Pokud ano, jaky? (vice moZnosti)

[1  vadné zboZi

bylo mi doruceno jiné zbozi
nedodrZeni terminu doruceni
zboZi nebylo vibec dodano
neuznana reklamace

jiné:

0 I

11. Jaké jsou Vase diivody k nakupovani pfes internet? (vice moZnosti)

[1  pohodli nakupu

[1  niZsi ceny

[0 vétsi nabidka zbozi
[J  rychlost nakupu

[ jiné:

12. Jaké jsou Vase kritéria pro vybér e-shopu? (vice moznosti)

[] cena

[1 spokojenost jinych zdkaznik( (reference)
[J doba dodani

[0 zboZi na skladé

[1 zpUsob platby a dopravy

13. Nakupujete na zahranicnich e-shopech?

a) ano
b) ne
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jaké e-shopy preferujete?

a) preferuji ceské e-shopy
b) preferuji zahrani¢ni e-shopy
¢) nakupuji na obou

Kolik ptiblizné mési¢né utratite za nakupy na internetu?

a) 0-500K¢

b) 501 -1 000 K¢
c) 1001 -2000K¢
d) 2001 -5000K¢
e) 5001 K¢ a vice

Jaké je Vase pohlavi?

a) muz
b) Zena

Do jaké vékové kategorie patrite?

a) 16-24 let
b) 25-34 let
c) 35-50 let
d) 50 let a vice

vvs

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a) zéakladni

b) stredni bez maturity
c) stfednis maturitou

d) wvyssi odborna skola

e) vysoka skola

Jaka je Vase ekonomicka aktivita?

a) student

b) zaméstnany
c) nezaméstnany
d) dlchodce

e) podnikatel
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