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Uvod

Internet bychom dnes museli pfedstavovat uz jen asi malokomu. Stal se kazdodenni
soucasti naseho zivota stejné jako televize nebo jiny pfijimac, ktery ndm ptiblizuje déni u nas
1 ve svété. Zasahuje Clovéku do oblasti pracovni, studijni, Skolni, oblasti volného casu
a zdjmovych aktivit, zkratka vyuziti tohoto multimédia se odviji od momentélnich potieb
a moznosti kazdého jednotlivce.

Jednou z moznosti, jak efektivné vyuzit Cas straveny u internetu, je pfijeti nabidky
subjekti  provozujicich podnikatelské ¢i  obchodni aktivity. Oblast elektronického
obchodovani je pomérné rozsdhla a je spojena srozvojem nejriznéjSich technologii
a technickych prostfedki. Zahrnuje mnohé modely a formy, kterymi lze v dneSni dobé¢
obchody uzavirat, navody jak postupovat pii vytvotfeni vlastnich webovych stranek
a internetového obchodu, marketingové a manazerské aktivity, dovednosti, statistické udaje,
platebni transakce uskuteciované po internetu a mnoho dalsiho.

V ramci diplomové prace ,,Moderni zpisob obchodovani prostfednictvim internetu‘
se na tuto problematiku zamé&tuji z pohledu ,,bézného uzivatele®, ktery je zpravidla vlastnikem
potiebného pocitatového vybaveni, ma zajiSt€éno piipojeni k internetu prostfednictvim
poskytovatele sluzeb elektronickych komunikaci a popiipad€ vyuZziva -elektronického
bankovnictvi. Nikoliv tedy z hlediska internetového profesionala a znalce technologii,
technickych parametrti, udajl a hesel s internetem spojenych.

Cilem diplomové prace je charakterizovat jednotlivé modely a formy elektronického
obchodovani véetné jejich vyuzitelnosti v béZzném Zivote, uvést nejcastéjsi teoretické pojmy,
se kterymi se dnes miize uzivatel bézné setkat, nahlédnout do historie a pocatkl, které
zapti€inily vyvoj az k dnesni Grovni a zaroven tak poukédzat na zékladni teoretické poznatky
Z této oblasti, kterym ze strany uzivateld zpravidla neni vénovana dostatena pozornost.
Vytvofeni souhrnného pohledu o soudasném pfistupu uzivateli Ceské republiky
k elektronickému obchodovani a jejich zkusenostech ziskanych pfi vyuzivani této alternativni
formy nakupu a prodeje je nasledné zamérem empirické ¢asti.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast empirickou.

Prvni kapitola teoretické casti je vénovana elektronickému obchodovani v souvislosti
S pojmy, které tuto oblast charakterizuji, s historickym vyvojem a udalostmi, S popisem
jednotlivych modelt, se zakladni strukturou elektronického obchodovani a s vyuzitim
jednotlivych forem v praxi. V druhé kapitole se blize zabyvam elektronickymi obchody
(e-shopy), které povazuji spolu s aukcemi za nejvice vyuzivané ze strany uzivatelll. Zamétuji

se na ¢innosti spojené s vytvorenim a fungovanim elektronického obchodu, na proces ndkupu
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Vv internetovém obchod¢ a na zpusoby plateb. Treti kapitola pojednava o typech internetovych
aukci, 0 specifickych pojmech, se kterymi se uzivatel setkava, o principu jejich fungovani.
Elektronické obchodovani se vyznacuje také tfadou specifik, z nichz nékteré predstavuji
pro uzivatele vyhody a naopak jiné se jevi jako nevyhodné ¢i omezujici. Vyhodam
a nevyhodam, které jsou clenény dle vztahu elektronického obchodu a komunikace,
sortimentu, zakaznika, financi a bariér branicich jeho rozvoji, je vénovana Ctvrta kapitola.
Posledni pata kapitola je orientovana na nezbytnou legislativni upravu elektronického
obchodovani v Ceské republice a na soulad se smérnicemi Evropské unie.

Empiricka Cast je z pocatku zaméfena na ziskani informaci o pohlavi, vékové skladbé
a misté¢ pobytu oslovenych respondentti. V dal$i Casti se zabyva nejcastéji nakupovanym
sortimentem, Cetnosti nakupi a prodeji uzivatell, preferovanymi zpusoby plateb
a doplitkovymi sluzbami prodejct, jenz jsou zakazniky povazovéany za nejvice atraktivni.
Zamyslim se také nad otazkami, kterym prvkam je pii ndkupu vénovana nejveétsi pozornost,
v ¢em spatiuji uzivatelé vyhody a nevyhody elektronického obchodovani, jaké bariéry branici
jeho rozvoji omezuji v soucasnosti vyuzivani elektronické formy obchodu nebo zda lze
povazovat elektronické obchody za bezpecné. Postup celého vyzkumu a jeho jednotlivych
dil¢ich krokti véetné zaveéreéného vyhodnoceni je v této ¢asti detailn€ popsan.

Teoretické poznatky z oblasti elektronického obchodovani a provedeny vyzkum mohou
poslouzit nejen samotnym uzivatelim, ktefi tak ziskaji zakladni piehled o této problematice,
ale také podnikim, firmam a prodejcim VnaSem regionu 1 pifipadnym potencidlnim
vlastnikim elektronickych obchodi, ktefi zavedeni této formy obchodu teprve zvazuji,
a kterym mohou poskytnout udaje o pfistupu uzivateli k elektronickému obchodovani
a ziskanych zkuSenostech. RovnéZ ovéfeni teoretickych poznatkli, které jsou uvadény
Vv soucasné literatufe a elektronickych zdrojich, mize poukdzat na zmény, ke kterym v této
oblasti dochazi. ZjiStené informace mohou vyuzit zejména profese, které pracuji

S problematikou obchodovani prostfednictvim internetu pravidelné (napf. pedagogové, lektoti

aj.).



| TEORETICKA CAST

1 Obchodovani prostifednictvim internetu

Obchodovani prostfednictvim internetu (dale téZ ,,elektronické obchodovani®) tizce souvisi
s vyuzitim prostiedki nehmotné povahy (informaci) a technickych prostiedki, které jsou
vyuzivany kK jejich pfenosu (osobni pocitace, faxy, telefony aj.). Neustalé zdokonalovani
a vyvoj v této oblasti umoziuje v souc¢asnosti vyménu obrovského mnozstvi informaci mezi
¢im dal vétSim okruhem uzivateld. Zejména pak vyvoj technologii v oblasti vypocetni
techniky (napf. internetu, softwart)) a jejich cenova dostupnost stejné jako prostiedkl
vypocetni techniky tak neodmysliteln¢ ovliviiuji potfebu lidi ziskavat a vyuzivat informace

ze viech oblasti nageho Zivota véetné ekonomiky a komerce v co nejvétsi mozné mite.

1.1 Souvisejici pojmy

Zabyvame-li se problematikou vyuziti internetu pro Ucely obchodovani setkdme
se v dostupné odborné literatufe i na internetu s t€émito pojmy:

Informacni spolecnost je dle Suchanka spole¢nost, kde kvalita Zivota 1 perspektiva
socialnich zmén a ekonomického rozvoje v rostouci mife zdvisi na informacich a jejich
vyuziti. Zdkladnimi znaky této spolecnosti jsou:

o vyuzivani informacnich technologii v ekonomické oblasti,

o vyuzivani informacnich technologii obyvatelstvem (napf. usnadnéni vzdé€lavani,

pfistupu k informacim),

o rozvoj informacniho primyslu (vyvoj technologii, pfenos informaci, vypocetni

technika).?

Informacni technologie (IT) zahrnuji vSechny prostredky, kterych se vyuziva k pofizeni,
uchovani, zpracovani, prezentaci a pienosu dat. Patii zde napi. vypocetni technika, televize,

telefon aj.>

! MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
Grada Publisning, 2007, s. 221.

2 SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezskd Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 10 - 11.

% SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 16 - 17.
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,Informace vyvolava zménu stavu nebo chovani piijemce. Je to poznatek, ktery uspokojuje
konkrétni subjektivni informacéni potiebu svého piijemce. Zékladni podminkou je umeéni
spravné¢ vybrat informace a efektivné s nimi nakladat.«*

,Internet je globalni pocitacova sit’ poskytujici rizné sluzby (WWW, e-mail, internetovou
telefonii apod.).«

»Intranet umoznuje piipravovat a zvetejiiovat informace v rdmci podnikové pocitacové
sité stejnym zpasobem jako v internetu (prostiednictvim WWW).«®

Extranet predstavuje propojeni informacnich systémt spolupracujicich firem tak,
aby vznikl automaticky fungujici celek.’

sInformacni systéem (IS) lze definovat jako soubor lidi, technickych prostfedkti a metod
zabezpecujicich sbér, ptenos, uchovani a zpracovani dat za ucelem tvorby a prezentace
informaci pro potieby uzivateld ¢innych v systémech ftizeni. Za IS lze tedy dle definice
povazovat jakékoliv seskupeni lidi a informa&nich a komunikaénich technologii.*®

,Uzivatel je spojovacim prvkem mezi redlnym svétem a informa¢nimi technologiemi
uzivanymi pro podporu IS. V obecném pohledu se jedna o nejdalezitéjsi prvek, ktery
je rovnéz zdrojem vyvoje a zmén jak v redlném svéte, tak 1 v oblasti vyvoje a prizpisobovani
T

»Redlny svét obsahuje informacni zdroje, legislativu, normy apod.“10

Nova ekonomika jako pojem se odviji od postupl feSeni a prostfedkill, prostfednictvim

kterych je dosahovano stanovenych cilt. Hlavni roli hraji rychlost, kterou jsou informace

vyménovany a jejich kvantita. Hovofime o zpracovani v digitalni podobé.

* SUCHANEK, P. Podnikdni a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezski Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 17.

® SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 18.

® SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 18.

7 SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 18.

8 SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 19.

% SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezskd Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 20.

9 SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 20.
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1.2 Struény pohled do historie internetu a elektronického obchodovani

Vznik internetu jako jedné ze =zakladnich komponent elektronického obchodovani
je spojovan s obdobim studené valky a snahou Ameri¢anti vybudovat komunikacni systém,
ktery by v piipadé nuklearniho witoku nebyl vyfazen z provozu jako celek. Resenim se stala
elektronicka komunikacni sit’ bez centralniho uzlu. Pti vyfazeni nékteré z jejich casti by byla
i nadale zachovana funk¢nost a nutné informace by byly ihned piijemci pfevedeny jinou
rovnocennou trasou. Jeji vyuziti bylo spojeno s armadou, se vznikem projektu ARPANET
a komer¢ni oblasti se dotykalo zaporns.™

Dlouhou dobu byl také vyuzivan institucemi, a to predev$im univerzitami a ve védeckém
prostfedi. Zde fungoval jako nastroj pienosu informaci akademiki, kde hlavni diraz byl
kladen na pfenaSeny obsah, pfi¢emz forma nebyla tolik dilezitd. V tomto obdobi jesté stile
nebyl komerén& vyuZivan, nebot’ podnikatelé prozatim nenachézeli zptisob pro jeho vyuziti.'?

Vyznamnym ve vyvoji internetu se stal rok 1989, ve kterém Brit Tim Berners-Lee
vynalezl pro potfebu svého pracoviste¢ novy zpisob komunikace prostiednictvim
hypertextovych odkazl. Text tak miize obsahovat odkazy na dokumenty uloZené na jinych
pocitacich bez ohledu na jejich zemépisnou vzdalenost. Diky jednoduchosti a snadnosti
ovladani se tento zplsob zacal rychle rozSifovat a dnes ho uZivatelé internetu znaji jako
World Wide Web neboli systtm WWW. Jeho existence spolu s rozsifovanim vypocetni
techniky mezi vefejnosti zasadné ovlivnila vyuziti internetu v podnikatelské sféfe. Stale vétsi
mnozstvi novych uzivateld pfipojujicich se k siti zpasobilo také obrat v mysleni a postojich
podnikatelii. Internet se pro né stal zajimavym.

Komeréni provoz byl zahdjen roku 1992, kdy National Science Foundation®® spravujici

pateini sit’ internetu umoznila pfipojeni i komerénim subjektim."*

Y Ucebnice o PC dle osnov ECDL: Historie internetu [onling]. Apu.cz, 2007 [cit. 16/1/2010]. Dostupné
z WWW <http://www.apu.cz/ucebnicexp/internet/historie.php>.

2 HLAVENKA, J. Délejte byznys na internetu. 1. vyd. Praha: Computer Press, 1999, s. 10.

13 Narodni védecka nadace, zalozena v roce 1950, je vladni americkou nezavislou agenturou pro podporu
veédeckého pokroku, zlepSeni zdravi naroda, zvySeni prosperity a blahobytu, a zvySeni narodni bezpecnosti.
Od prvniho dne svého vzniku ma unikatni postaveni, podporuje vyzkum a vzdélavani ve vSech oborech védy
a inzenyrstvi. Je rozd€lena na sedm hlavnich sekci podle oboru vyzkumné ¢innosti:
e Dbiologie,
vypocetni technika a informatika,
vzdélavani a lidské zdroje,
inzenyrstvi,
geologické védy,
matematické a fyzikalni védy,
e socialni, ekonomické a behavioralni védy.
Vyzkum informacnich technologii nalezi mezi jeji priority i pro nékolik nasledujicich let.*
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Pocatky vyvoje v nasi republice spadaji do devadesatych let 20. stoleti. Jako oficialni
datum slavnostniho pfipojeni byvalé Ceskoslovenské Federativni republiky (déle jen CSFR)
K internetu se uvadi 13. anor 1992. Jiz v listopadu 1991 vsak doslo k pfipojeni vysoké Skoly
Ceského vysokého uéeni technického v Praze na internet k uzlu v Linci. Na zakladé zajmu
i ostatnich vysokych 8kol v celé CSFR schvalilo ¢eské ministerstvo $kolstvi na konci roku
1991 projekt na vybudovani patetni sité spojujici univerzitni meésta, na ktery uvolnilo
20 miliont korun. Slovenské ministerstvo Skolstvi pfispélo na svou cast. Tak doslo
k vybudovani akademické sité, ktera po rozpadu CSFR nesla nazev CESNET® a v disledku
poptavky se po Case stala také komerénim poskytovatelem. Dnes jiz jednim z mnoha.*®

Postupna pifeména nekomercéniho internetu k dnesnimu komerénimu znamena, ze vse,
co dnes na internetu nalezneme a co nam nabizi, bud’ komeréné vyuzivano je nebo tento
potencial v sobé skryva. Napf. jako moznosti internetové komerce pro soukromnika, ktery
nepodnika, ¢i maximalné podnika jako ,,firma jednoho ¢lovéka® uvadi Hlavenka vzdélavani
se (odborné i jazykové), vyuzivani produktt internetové komerce nabizené jinymi nebo zivi-li
se ¢lovek sam, ziskani prace ¢i zakazky pomoci internetu.’

Pifemyslime-li dale o tom, ¢im se dnes internet pro své uzivatele stal, potom bezesporu
dojdeme k zavéru, ze ¢imkoliv ¢im si jeho jednotlivi uzivatelé pieji.

Neustalym vyvojem a cilenym budovanim internetu jako ,,univerzalniho komunikaéné-
informac¢niho systému* je vytvafena zékladna umoZznujici uzivatelim obstaravani informaci
Vv potiebném mnozstvi a kvalité, a to nejen z jejich osobnich pocitac¢u, ale i z dalSich
prostiedkd (napf. z mobilnich telefoni — v souvislosti s elektronickym obchodovanim
se hovofi o tzv. m-commerci).lg Nelze jej proto povazovat za ,,pouhy* zdroj informaci. Ve své

podstaté odrazi soucasnou spole¢nost a jeji moznosti.

(Americké védecké informacni stiedisko. NSF [online]. Americké védecké informacni stiedisko [cit. 24/1/2010].
Dostupné z WWW <http://www.amvis.cz>.)

 Historie internetu [online]. A.D.P.net [cit.16/1/2010].
Dostupné z WWW <http://www.adpnet.cz/inethistory.html>.

15 Sdruzeni CESNET zalozily vysoké $koly a Akademie véd Ceské republiky v roce 1996. Jeho hlavnim cilem
je provozovat a rozvijet pateini akademickou poéitadovou sit Ceské republiky. Soudasnd generace této sité
se nazyva CESNET2.“

(CESNET. O nas [online]. CESNET [cit. 24/1/2010]. Dostupné z WWW <http://www.cesnet.cz>).

'8 Historie internetu [online]. A.D.P.net [cit.16/1/2010].
Dostupné z WWW <http://www.adpnet.cz/inethistory.html>.

Y HLAVENKA, J. Délejte byznys na internetu. 1. vyd. Praha: Computer Press, 1999, s. 17 - 18.

¥ MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
Grada Publisning, 2007, s. 222.
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1.3 Soucasné modely pro elektronické podnikani a obchodovani

Jednoznaénym pozitivem elektronického obchodovani pro obé dvé strany (obchodnika
i zakaznika) je skute¢nost, Ze toho co délali doposud, nyni dosahuji v mnohem krat§im ¢ase
a za mnohem lepSich finan¢nich podminek. Procesy ndkupu a prodeje se touto cestou
zefektiviyji. | Z t€chto diivodl se dnes stava elektronické obchodovani alternativni obdobou
rozsahlych nakupnich center ¢i klasickych obchodi. Aby vSak zakaznik pozadované zbozi
nebo zadanou sluzbu ziskal, musi projit uritym procesem, ktery se uskuteciuje
prostiednictvim internetu, ma svou strukturu, jednotlivé faze a vztahuji se na n¢j také zakladni
principy marketingu.

Rozvoj elektronického obchodovéni v jednotlivych statech je ovSem riizny a je ovlivnén
pfedev§im ekonomickou tUrovni dané zemé, vyspé€losti informacnich a komunikacnich
technologii, Cetnosti vypocetni techniky v podnicich, firmach, obchodech a domacnostech,
a také urovni pocitaCové gramotnosti obyvatel (jedna se o tzv. bariéry, které brani jeho

rozéifovéni).lg
1.3.1 E-business a e-commerce

Pojem e-business, kterym je oznacovano elektronické podnikani, je povazovan jako
zastteSujici. Je pod n¢j zahrnovano veskeré obchodovani, pifi kterém dochazi k vyuZzivani
internetu a intranetu. V konkrétnim piipadé se jedna nejen o komunikaci mezi prodavajicim
a zékaznikem za ucelem uskutecnéni ndkupu a prodeje, ale také o komunikaci a spolupréci
se zaméstnanci firmy, se spolecniky a 0 dal$i nezbytné obchodni operace.”

Pojmem e-commerce je oznaCovano elektronické obchodovani, nebo-li ta cast
uskuteciiujici se prostfednictvim internetu, kterd je zameéfena na nakup a prodej zbozi
a sluzeb. Jednoznacnou definici vSak v sou€asné literatufe nenalezneme. Napf. Suchanek
definuje elektronicky obchod jako obchod, pii kterém komunikace mezi jeho ucastniky
probiha z¢asti nebo zcela pomoci pocitatovych siti, jejich ptisluSenstvi a telekomunikaci
(elektronickych informacnich a komunikaénich ‘[echnologii).21

NiZe uvedené znazornéni zahrnuje modely elektronického obchodovani (obr. 1).

9 RED, Medialni kancelaf. Jak se obchoduje v USA a Evropé: svétovy e-business. Ze spojenych stati
americkych do celého svéta. Euro. 2003, ¢. 12, s. 5.

% SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 27.

2l SUCHANEK, P. Podnikéni a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 26.
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Obr. 1 Modely elektronického obchodovani

elektronické
podnikani

Zdroj: Dvotak, J., Dvoriak., J. (2004), s. 21.

Podle subjektii, mezi kterymi se elektronické obchodovani uskuteciiuje (respektive vztaht
dodavatel — odbératel), 1ze rozliSovat tyto formy:
o B2B nebo téz B-B (Business to Business) pro oblast prumyslu mezi podniky
navzajem.
o B2C nebo téz B-C (Business to Consumer) pro oblast spotiebitelskou mezi podnikem
a koncovym spotiebitelem.
o C2B nebo téz C-B (Consumer to Business), kdy ma zakaznik moznost pfedem zadat
podminky pro uskutecnéni obchodu.
o C2C nebo téz C-C (Consumer to Consumer), kdy se obchod uskutec¢iuje mezi
samotnymi spotiebiteli. Typickym piikladem je aukce.??
Dale lIze typologii rozsifit také o body A (Administration = statni sprava a samosprava),
E (Employee = zaméstnanec), G (Government = stat jako celek) nebo P (Partner = ostatni
partnefi, nikoliv obchodni).
Napt. B2A se tyka elektronické vymény dat mezi podniky a pfislusSnymi tfady, ¢imz
podnikiim odpada zejména administrativni a ¢asova zatéz (napi. odesilani statistickych
vykazi, podani danového pfiznaini).23 Cim dal vétsi zapojovani statnich instituci a organd

vetejné moci do oblasti elektronického obchodovani a komunikace prostiednictvim

22 VESELY, V. Obchodni modely pro elektronicky obchod. Euro. 2000, s. 8.

2 DVORAK, J., DVORAK, J., Elektronicky obchod. Studijni text pro kombinované studium. 1. vyd. Brno:
Ing. Zden€k Novotny CSc., 2004, s. 23 - 24.
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eGovermentu, jehoz cilem je usnadnit styk vefejnosti s Gfady, nabyva v soucasnosti velkého
vyznamu.

Za zminku stoji uvést také B2E, ktery mohou vyuzivat predev§im pracovnici ve vedoucich
pozicich k informovéani svych podfizenych zaméstnancti, personalist¢ nebo zameéstnanci
jejichz tkolem je komunikovat s ostatnimi zaméstnanci, zajistit sdéleni dualezitych zprav
aj. Jeho zajimavou soucasti je tzv. e-learning, pomoci kterého miize zaméstnavatel
zprostfedkovat svym zaméstnanctim elektronicky pristup ke vzd&lavani.?*

Steinova, Hluchnikova a Piadka uvadéji Sirsi ¢lenéni dle nasledujicich hledisek a typu:

1. ,Podle acastniki transakci
a) prumyslové (B2B),
b) spotiebitelské (B2C, C2C, C2B),
c) spravni (B2G, B2A, C2A).“
2. ,,Podle otevienosti pouZitého média
a) uzaviené transakce — po uzavienych sitich mezi omezenym okruhem partnert
(firemni sité, B2B),
b) oteviené transakce — mezi otevienym poctem Gcastnikl (e-obchod prostiednictvim
internetu, m-obchod prostfednictvim mobilnich telefonit).*
3. ,,Podle zpisobu plnéni
a) pifimé obchody — jsou realizovany plné on-line: objednavka, placeni a zaroven
dodavka nehmotnych statki se uskute¢iiuje vyhradné prostfednictvim
elektronickych prostfedk,
b) nepiimé obchody — on-line probiha pouze objednavka ¢i uzavieni smlouvy,
nejvyse jesté platba, ale plnéni smlouvy ze strany prodavajiciho, tj. dodavka zbozi,

se d¢je tradi€nimi prostiedky a zpf.’lsoby.“25

1.3.2 Charakteristika B2B a B2C

Mezi nejcast&ji vyuzivané formy nalezi B2B a B2C.
Obchodovani typu B2B je povazovano za zaklad elektronického obchodovani, nebot’ prave
mezi podniky a firmami se uzaviraji obchody v mnohem vétSich objemech, ¢imz také

s N v o s 1,0 2
dosahuji vétsich obratti a zisk1. 6

% DVORAK, J., DVORAK, J., Elektronicky obchod. Studijni text pro kombinované studium. 1. vyd. Brno:
Ing. Zden€k Novotny CSc., 2004, s. 23.

% STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING 1I. Marketingovd komunikace
na internetu. Elektronické obchodovadni. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technické univerzita Ostrava, 2003, s. 62 - 63.
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Pievazné se B2B uskuteciiuje prostiednictvim elektronickych trzist, jenz 1ze zjednodusené
oznacit za virtualni prostor, ve kterém se setkavaji soucasné nabidky nékolika prodavajicich
s poptavkami nékolika nakupujicich. Hlavnim cilem je dosdhnout nakupu za co nejvyhodné;jsi
cenu, ¢emuz prispivaji konkuren¢ni nabidky, a také systémy aukci a drazeb. Kupujici tak maji
moznost snadngji vyhledat vhodného dodavatele, a to i na celosvétovém trhu bez ohledu
na geografickou vzdalenost. Dosahuji tim zna¢né uspory nakladid (nemusi cestovat mezi
kontinenty, vyuzivat sluzeb zprosttedkovatell aj.).

Elektronicka trzist¢ mohou byt specializovana dle jednotlivych obori nebo sluzeb (pro
hutnictvi, stavebnictvi, farmacii, chemii), nespecializovand (urena pro Siroky okruh
kupujicich), mohou byt vetfejna (provozovana nezavislym operatorem), soukroma (pfistupna
pro ur€ity pocet ¢lend) aj.

Velmi vyznamna je v této oblasti také elektronicka vyména dat (EDI = Electronic Data
Interchange), ktera predstavuje systém vyuzivany Kk automatickému pienoSu obchodnich
a jinych dokumentt (napf. objednavek, faktur) mezi dvéma subjekty. Jeho cilem je postupné
nahradit papirové dokumenty elektronickymi a snizit tak naklady (administrativni za vytisténi
dokumentii ur€enych k odeslani a postovné, mzdové souvisejici s jejich vyfizovanim aj.)27.
Dalsim pozitivem je rychlost, se kterou jsou data zpracovana nebo snizeni chybovosti, jejiz
vyskyt je u ruéné€ zadavanych dat daleko pravdépodobné;si.

U tohoto zplisobu je pro prodejce typickéa znalost nakupujiciho (obchodniho partnera) diky

sjednanym podminkéam, v jejichZ rozsahu je nakupujici opravnén nakupovat.28

U obchodovani formou B2C je zajem soustiedén na koncového zakaznika, ktery si mize
vybirat z nabidek zboZi a sluzeb prezentovanych na webovych strankach jednotlivych firem.
Oproti B2B se jedna o zpisob, kterym jedna firma (jeden podnikatel, jeden prodejce)
nabizi produkty své ¢innosti k prodeji a jeden kupujici zastupujici zpravidla laickou vetejnost
si obstarava on-line komodity pro svou potiebu.
Jak uvadéji Dvotaci, B2C lze rozdélit do Ctyi oblasti:
o ,prodej informaci — zde je moZzné produkt kompletné distribuovat elektronickou

cestou,

% KUDELKA, T. Budoucnost elektronického podnikani. Business World. 2003, ro¢. 4, ¢. 4, s. 38.

2’ MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
Grada Publisning, 2007, s. 227.

8 Elektronicky obchod [online]. Oficialni portal pro podnikani a export Business Info.cz [cit. 24/7/2009].
Dostupné z  WWW  <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-
obchod/1000818/7013/>.
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prodej a prondjem — napi. publikovani informaci (elektronické noviny, burzovni
zpravy, hudebni servery apod.),

prodej zbozi — produkt je objednan a piipadné€ i zaplacen elektronicky, jedna se vSak
o0 hmotné zbozi,

poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi dostate¢né

vy . 29
navs§tévovaného serveru.

B2C miuze fungovat samostatné jako jediny zptsob, kterym prodejce nabizi své zbozi

¢1 sluzby nebo soucasné s klasickym kamennym obchodem, pificemz vyhody i nevyhody

elektronického obchodovani jsou blize analyzovany ve ¢tvrté kapitole.

Soucasny uzivatel internetu vyuzivajici modernich technologii se tak zakonité pii svych

soukromych nebo pracovnich aktivitach setkava at’ uz védomé nebo nevédomeé s vice modely

elektronického obchodovani.

1.3.3 Casti a faze elektronického obchodovani

Jednotlivé casti a faze elektronického obchodovani jsou totozné jako u klasicky

uzaviranych obchodi, vyjimku tvofi pouze prostfedky, kterych je u této formy k obchodovani

Vyuzivano.

Suchanek hovofi o zakladnich, Dvotaci pak o nejvyznamngjSich Castech elektronického

obchodovani, kterymi jsou:

o

o

platby.

,,rizeni dodavatelského fetézce,
nakup,

fizeni vztahi se zakazniky,

«30

Féze elektronického obchodovani uvadi Suchének ctyfti:

»Reklama a marketing (nabidka prostfednictvim prosttedkt dalkového piistupu) — Faze 1

= Prodavajici: prostfednictvim WWW poskytuje informace o produktech, cenové

nabidky, recenze odbornikli apod.

» DVORAK, J., DVORAK, J., Elektronicky obchod. Studijni text pro kombinované studium. 1. vyd. Brno:
Ing. Zden€k Novotny CSc., 2004, s. 23.

% SUCHANEK, P. Podnikéni a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opave,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 30 - 31.

DVORAK, J., DVORAK, J., Elektronicky obchod. Studijni text pro kombinované studium. 1. vyd. Brno:
Ing. Zdenék Novotny CSc., 2004, s. 31.
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= Kupujici: miize zasilat uptesnujici dotazy piipadné pozadavky.*
,»Objednavka prostiednictvim dalkového ptistupu — Faze 2
= Prodavajici: pfijme nebo zamitne objednavku kupujiciho.
= Kupujici: zasle objednavku (prostiednictvim internetového obchodu — ne faxem
ani jinou tisténou formou).*
,»Platba prostfednictvim prostfedkt dalkové komunikace — Faze 3
= Prodavajici: faktura (pro-forma faktury).
= Kupujici: platba (bezhotovostni). Platba mtize byt uskutecnéna i hotovostné (zalezi
na zpusobu dodani).*
»Dodavka (poskytnuti plnéni — zbozi, sluzby) prostiednictvim prostfedkt dalkového
pristupu — Faze 4
= Prodavajici: zajisti dodani zbozi (distribuéni sit’, po dohod¢ s kupujicim), dodaci

list, dafiovy doklad.«
1.3.4 Elektronické obchodovani v praxi

Z modeli existujicich v soucasnosti miiZeme uvést napf. tyto:

Aukce (auction) — jsou zalozeny na principu zvy$ovani ceny u nabizeného druhu zbozi
na zaklad¢é poptavky ze strany kupujicich. Zbozi ziskava zdkaznik s nejvyssi cenovou
nabidkou.

Elektronicky obchod (e-shop) — piedstavuje on-line nabidku zbozi ¢i sluzeb, ktera
umoziuje zakaznikim uvedené komodity nasledné objednat a zpravidla 1 zaplatit.
Obchodnici usiluji touto cestou o zvySeni poptavky a snizeni nakladt spojenych
s marketingem a samotnym prodejem, k ¢emuz jim slouzi webova prezentace jejich firmy
& obchodu.*

Elektronicky obchodni diim nebo centrum (e-mall) — ptedstavuje fadu elektronickych
obchodii zastfeSenych jednou spolecnou znackou, ¢imz rozsifuje nabidku zbozi a sluzeb
pro zakazniky a zaroven tak miize poskytovat pomoc obchodnikiim ptfedev§im v zacatcich

jejich obchodni &innosti. >

38 SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 31.

%2 STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING 1I. Marketingovd komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 75.

% STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING 1I. Marketingovd komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 75.
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o Elektronickda burza (e-procurement) — zajistuje zprostfedkovani zbozi a sluzeb on-line.
Provozovany byvaji zejména velkymi podniky a také vefejnymi institucemi. Zaméiuji
se na vyhledavani dalSich dodavateld a snizeni nakladl na nabidku.3*

o Informacni broker (information brokerage) — piedstavuje sluzbu zprostiedkovatele, ktery
vyhledava data nebo soubory informaci potiebné napk. k sestaveni profilu zékaznika.*®

o Trh treti strany (3rd party marketplace) — zahrnuje rozsSiteni nabidky poskytované
prodejcem o sluzby specializované napt. na logistiku, servis nebo platby zajistované
jinym smluvnim partnerem. Je vhodny zejména pro ty, ktefi upfednostiuji vyhody
outsourcingu.*®

o Virtualni spolecenstvi (virtual communities) — zde mezi sebou spolupracuje nékolik
partneri (mlZe se jednat o obchodniky ale miZe byt tvofeno 1 zdkazniky). Svym
charakterem se pfibliZzuje uvedenému trhu tieti strany. Jednotlivymi partnery je vyuZzivan

k doplné&ni jejich obchodnich aktivit.¥’

Z hlediska vyuzitelnosti vySe uvedenych modelt charakterizuji v nasledujicich kapitolach
2 a 3 elektronicky obchod (e-shop) a on-line aukce, které povazuji uzivateli (zakazniky)
V internetovém prostiedi za nejcastéji navstévované. Ob¢ kapitoly jsou zaméfeny zejména
na ¢innosti spojené s jejich provozovanim, povinnosti prodavajicich a kupujicich a také
zékladni principy fungovani. Praktické poznatky uZzivateld budou nasledné¢ zahrnuty

v empirické Casti.

% SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 37.

% STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING II. Marketingovi komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 76.

% SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 38.

Outsourcing - zajistovani sluzeb a dil¢ich praci nezbytnych pro chod a produkci podniku prostiednictvim
externich dodavateli.

(KRAUS, J. a kol. Novy akademicky slovnik cizich slov A — Z. 1. vyd. Praha: Academia, nakladatelstvi Akademie
véd Ceské republiky, 2005, s. 582.)

% Rozvoj konkurenceschopné firmy pomoci Broadbandu [online]. TUESDAY Business Network, 2006
[cit. 23/2/2010]. Dostupné z WWW <http://redakce.abchistory.cz/download-ke-stazeni/2006-broadband-studie-
04-rozvoj-msp.pdf>.
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2 Elektronicky obchod (e-shop)

V bézném kazdodennim zivoté¢ 1lidé opakované nakupuji a za timto ucelem
navstévuji hypermarkety, supermarkety, mistni obchody, butiky, firemni a podnikové
prodejny. Tyto jsou oznaCovany jako klasické nebo téZz kamenné obchody, vedle kterych
mohou obchodnici, podnikatelé nebo firmy soubézné provozovat i obchod elektronicky.

Dfive nez bézny uzivatel mize vyuzivat této nabidky, musi provozovatel elektronického
obchodu vytesit zasadni otazky souvisejici s tvorbou WWW stranek, rozhodnout o jejich
umisténi na internetu a zajistit, aby se i o této form¢ umoznujici nakup zakaznici dozveédeli.
O téchto a dalSich dil¢ich atributech elektronického obchodu pojednédvaji nasledujici

podkapitoly.

2.1 Prezentace na internetu

Jednim z cili prezentace umisténé na internetu je poskytovani informaci o daném subjektu,
0 jeho aktivitich a 0 nabidce, ktera ptfedstavuje pro zdkazniky navrh na uzavieni kupni
smlouvy. Proto k zajisténi dostate¢né navstévnosti a atraktivity WWW stranek je nutné
vénovat pozornost jejich vzhledu i obsahu, a také zabezpecit pravidelné aktualizovani
uvadénych tdajt.
sam sebe charakterizovat a predstavit svou Cinnost a své cile potencialnim zakaznikim.
VétSina z nich pii navstévé webovych stranek hledd konkrétni odpovédi na své otazky (napf.
sortiment zboZi, nové vyrobky na trhu, ceny, moznosti platby, zpusoby distribuce). Proto
by mély prezentované informace vychazet z potieb samotného subjektu a z pozadavka cilové
skupiny zakaznikd, kterym jsou urceny. Pfedevsim z odhadu, jaké informace budou nejcastéji
vyhledavany. V praxi jsou webové stranky z vetsi ¢asti navstévovany uzivateli internetu, kteti
si mnohdy z ¢asovych davodt nechtéji prochazet celou prezentaci a zjistuji pouze v rychlosti,
co je obsahem uvodni stranky prezentace.38

Samotna tvorba webovych stranek neptedstavuje jednoduchou zalezitost. Zahrnuje znalosti
a zkuSenosti z vice oblasti (napft. grafického zpracovani, marketingové komunikace, odborné
znalosti souvisejici s Cinnosti subjektu a dalsi). K tomuto ucelu miize byt vyuzit zaméstnanec

V pracovnim poméru, u mensich subjekti z divodd uspor nakladi externista na zakladé¢

¥ MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
Grada Publisning, 2007, s. 224.
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uzaviené smlouvy o dilo nebo dohody o praci konané¢ mimo pracovni pomér (dohoda
o provedeni prace nebo pracovni Cinnosti), U velkych firem a spole¢nosti potom tym
spolupracovnikti. Dal§i moznosti je piijeti nabidky firmy nebo agentury specializujici
se pfimo na tyto sluzby. Zpravidla byva zodpovédnost za zajisténi prezentace a naslednych
aktualizaci obsahu vzdy v ramei subjektu delegovéana na konkrétni osobu.*

Struktura prezentace neni jednotn¢ dana. Subjekty mohou vyuzit pro inspiraci konkurencni
webové stranky a na zakladé provadénych analyz jejich jednotlivych prvkt vychazet
pii stanovovani vlastnich pozadavkid. Také samotni tvirci mohou zapojit svou napaditost
a kreativitu. Grafickému provedeni by méla byt vénovana patii¢na pozornost, aby webové
stranky byly vkusné a piehledné.

Uvedené schéma znazornuje podobu struktury, kterou miize webova prezentace mit

(obr. 2).

Obr. 2 Struktura webové prezentace

- Pro zaméstnance

- Podnikovy véstnik
- Podnikové akce

- Vyprodeje

- Vérnostni prémie
- Formuléf - Systém slev, bonusy - Mail list
- Kontaktni tidaje, mapy
- Ekonomické ukazatele
- Pfedmét ¢innosti

- Uvodni informace

- Soutéze, ankety, loterie -FAQs

Aktuality

- Rady, tipy, navody
- Tiskové zpravy
- Nezavislé recenze

Infoservis

Podnikova
stranka

‘[ VyrobKky/sluzby ]

- Katalog vyrobku/sluzeb
- Cenik

- Obchodni podminky

- On-line objednavky

- Prodejni mista

- Poprodejni servis

- Reference

Uzite¢né

- Testy, kvizy

- Uzite¢né odkazy

- Download

- Danovy kalendar

- Mapa silnic a dalnic

- Ptehled kulturnich akcei
- Vystavy a veletrhy

- Zasilani pohlednic

- Jmenny kalendar

‘[ Pracovni prileZitosti ]

- Volna mista

- Podminky pro uchazece
- Pravidla vybér. fizeni

- Kontaktni udaje

- Formular - pfihlaska

Zdroj: Steinova, M., Hluchnikova, M., Ptadka, M. (2003), s. 11.

¥ MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
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Dalsim cilem webovych stranek je zajiSténi komunikace se zdkazniky (zpétné vazby),
k cemuz muize byt vyuzito elektronické posty, telefonniho spojeni nebo jiného subjektem
doporuc¢ené¢ho zptisobu. Uvedenim kontakti a kontaktnich osob je kazdému zijemci
umoznéno reagovat na uvedenou nabidku a pozadat o dopliujici informace.

Pro shrnuti prezentace a jejiho vyznamu jako celku i vSech jejich soucasti tykajicich
se vzhledu, obsahu i provedeni 1ze vyjit z marketingové koncepce AIDA ,,Attention — Interest
— Demand — Action®, tedy ,,upoutat pozornost — vzbudit zajem — vyvolat poptavku — vést

K realizaci akce®.*°

2.2 Umisténi prezentace na internetu

Registrace internetové adresy je nezbytnym krokem k zpfistupnéni prezentace Siroké
vetejnosti. Strategicka volba adresy obsahujici nazev subjektu nebo produktu zjednodusSuje
zajemcum v internetovém prostiedi vyhledavani a nasledné zapamatovani. | zde Ize uplatnit
originalitu, a tim ziskat vyhodu oproti konkurenci.

Pti volb¢ adresy (domény) jsou rozliSovany tii Grovné, a to prvni, druha a tieti. Pti vybéru
mohou subjekty zohlednit, zda uvazuji pouze o pusobnosti na uzemi Ceské republiky
(doména .cz) nebo i Vv zahrani¢i (doména .com, .net, .org aj.). V roce 2005 v souvislosti
s Evropskou unii vznikla nova doména prvniho stupné .eu, kterou mohou uzivatelé také
vyuZivat pro svou potfebu. V soucasnosti je standardem vlastnit doménu druhé Urovné
v podobé¢ www.zvolenynazev.cz. Podminkou je povinna registrace u zajmového sdruzeni
pravnickych osob v Ceské republice s nazvem CZ.NIC, uhrada poplatku za registraci nové
domény a dale uhrady kazdoroc¢nich udrZovacich poplatkd.

Dalsi rozhodnuti je zaméfeno na umisténi prezentace. Jednou z moznosti je vyuziti
vlastniho serveru, coz zejména pro menSi subjekty miZe predstavovat znacnou zatéz
na vybaveni vypocetni technikou (programové vybaveni, hardwarové komponenty) i zatiZzeni
finan¢ni. Tyto mohou zvolit jinou variantu, kterou je tzv. webhosting fungujici na principu
pronajmu prostoru na serveru u vybraného poskytovatele (napi. banan.cz). Vlastnikovi
prezentace tak odpada starost o nepietrzity chod vlastniho serveru a souc¢asné ziskava vyhodu
profesionalniho zajisténi poskytovanych sluzeb. V tomto ptipadé¢ se jedna o webhosting
placeny. Oproti tomu neplacena varianta zahrnuje vyrazna omezeni tykajici se velikosti

pronajimaného prostoru i sluzeb ze strany poskytovatele. Ztohoto divodu je spiSe

““ MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
Grada Publisning, 2007, s. 224.
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doporucovana pro jednoduché a nenarocné prezentace, nikoliv pro subjekty usilujici
o vybudovani dobré pozice na trhu.*!
Mezi zptisoby, kterymi mize byt zakaznik s umisténim prezentace seznamen, lze uvést:

o klasickou korespondenci subjektu (hlavickové papiry),

o

vizitky (majitele, obchodnich zastupcli, zaméstnancit),

o propagacni a reklamni pfedméty (letaky, tuzky, drobné darky a upominkové
predméty),

o inzerci (v tisku, v rozhlase),

o billboardy,

o propagaci na internetu zafazenim do katalogli, ve kterych jsou subjekty fazeny
dle jednotlivych témat, oborti a dal$iho ¢lenéni (znamymi katalogy jsou Atlas,
Centrum, Seznam, Tiscali, Volny),

o Vvyhledavani pomoci klicovych slov (jejich zadanim ve vyhledavacéich na internetu
jako Atlas, Google, Kompas aj.),

o reklamni bannery na webovych strankach (v podobé obdélnicki, prouzkti obsahujicich
reklamni sdéleni a hypertextovy odkaz),

o e-mailové zpravy (u kazdé odesilané zpravy lez uvést mimo jinych kontakti i adresu

webovych stranek odesilatele),

o dalsi moznosti.

2.3 Internetovy obchod

Po nezbytnych krocich tykajicich se pofizeni potiebné vypocetni techniky, pfipojeni
K internetu, vytvofeni webové prezentace, registrace domény, umisténi WWW stranek
a reklamnich aktivit ze strany vlastnika, mlZe uzivatel pfistoupit k navstéve internetového
obchodu a zacit nakupovat. Jeho prostfednictvim jednotlivé subjekty nabizeji a prodéavaji své
vyrobky, zbozi nebo sluzby.

V prubéhu navstévy prochazi uzivatel procesem zahrnujicim kroky, které vedou k vybéru
urcitého sortimentu, jeho uhrad¢ a naslednému dodani.

Nabizeny sortiment je uspofadan do katalogu a je zpravidla ¢lenén dle jednotlivych
odd¢€leni, kategorii, druhtii, parametrii produktii nebo poskytovanych sluzeb. Vybér nékteré
Z nich umoznuje podrobnéjsi ndhled v dané casti, kde jednotlivé produkty jsou doplnény

o detailni zobrazeni, stru¢ny popis ¢i charakteristiku, cenu a dalsi informace. Dvoraci

* STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING II. Marketingovd komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 8 — 9.
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upozoriuji, ze ,,informace o zbozi musi byt co nejvice podrobné (nejen nazev zbozi, jeho
popis s obrazkem, ale i vyrobce, manualy, odkazy na stranky vyrobce, ukazky, cenu, slevy,
predpokladanou dobu dodani a dal§i rozsifujici informace)“.** Zamérem je koncipovat
katalogy tak, aby byly co nejpiehlednéj$i a umozinovaly snadnou orientaci. Nepifehlednost
a obtizné vyhledavani by mohly vést ke ztrat¢ zakaznika.

Vybrané zbozi je ukladdno do ndkupniho kosSiku s uvedenim poctu kust, které budou
odebrany. Zakaznik vytvaii svou objednavku, kterou muze v jakékoliv fazi nakupu jesté
zménit. Zde voli 1 zplisob doruceni z moznosti nabizenych prodejcem. Miize jit o osobni
odbér, dodani prostiednictvim Ceské posty, soukromych profesiondlnich piepravcd
aj. Provozuje-li prodejce zaroven i klasicky (kamenny) obchod, mize umoznit odbér zbozi
i v ném. Vybral-li si zdkaznik zboZzi nehmotné povahy (v elektronické podob¢), muze si ihned
po zaplaceni data stdhnout do svého pocitace.

Po ukonceni vybéru a zptisobu doruceni zadéva zakaznik zplsob platby, kterym zbozi
zaplati (postupuje do pokladny). Pokud nakupuje v ur¢itém internetovém obchod¢ opakované
a piijal nabidku k registraci, nemusi jiz znovu vyplilovat své identifika¢ni a kontaktni udaje,
ale ptfihlaSuje se pod svym zdkaznickym jménem (Cislem) a heslem. V ptipad¢ prvniho
nakupu nebo opakovaného nakupu bez provedené registrace uvadi své tdaje vzdy. Je nutné
vSak podotknout, Ze U nékterych e-shopi je registrace nezbytna.

Pfi prochazeni pokladnou zkontroluje obsah nakupniho koSiku, vybrany zplsob
pro doruceni a adresu, ktera nemusi byt vZdy totoznd s adresou trvalého bydlisté a oznaci druh
platby. Takto zpracovana objednavka obsahuje informuje o celkové ¢astce vybraného zbozi
vcetné nakladd spojenych s dopravou a zvolenym zptisobem uhrady (napt. zvoli-li si zdkaznik
uhradu prostfednictvim postovni dobirky vzniknou mu vyS$i vydaje nez pii Uhradé
bankovnim pfevodem). Je-1i se stavem objednavky spokojen, zboZi zdvazné objednava. Timto
souhlasi s nabidkou prodejce a zéaroven potvrzuje, ze souhlasi s obchodnimi, platebnimi
a dodacimi podminkami, které jsou nezbytnou soucasti kazdé kupni smlouvy. Informace
o pfijeti zdvazné objednavky a 0 piidéleni poradového cisla odesila prodejce do posStovni
schranky kupujiciho. Ten, je-1i registrovan, mize vyuzit nabizené moznosti sledovat aktualni
stav své objednavky az do doby jejiho doruceni.

Pro lepsi ptehlednost a doplnéni uvadim podrobnéjsi pribéh nakupovani v internetovém

obchodu, ktery Suchanek znazornuje uvedenym zptisobem (obr. 3).

* DVORAK, J., DVORAK, J., Elektronicky obchod. Studijni text pro kombinované studium. 1. vyd. Brno:
Ing. Zden€k Novotny CSc., 2004, s. 52.
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Obr. 3 Schéma postupu nakupu v internetovém obchodu

Privodce
Katalog produkti »  objednavkou
A
Zpét do
katalogu

Informace do/ze
zakaznického centra

Y

Nakupni kosik

A 4

Ptidat dalsi zbozi
nebo zaplatit?

Privodce nakupem
produktu

Zdroj: Suchanek, P. (2008), s. 34.

Faze privodce nakupem produktu zahrnuje dle Suchanka tyto prvky:

(@]

,»Vybér typu platby (Payment Method),

o upfesnéni data a mista dodani (Shipping Address),

O

o zobrazeni kompletné vypInéné objednavky se zadosti o potvrzeni transakce.

definice dodatecnych prvkl objednavky (napf. typ baliciho papiru atd.),

«43

Krom¢ vyse uvedenych soucésti, bez kterych by nemohl zddny internetovy obchod

fungovat, mohou prodejci z diivodu atraktivnosti uvadét celou fadu dalSich doplnujicich

prvku. Nejcastéji byvaji uplathovany nejriznéjsi slevové akce (sezonni, omezené Casovou

lhitou, ¢lenské, mnozstevni). V téchto piipadech byva v katalogu uvedena jak preSkrtnuta

cena pivodni tak i cena po sleve, aby nakupujici mél okamzitou informaci, jakou castku

pii svém nakupu usetii. V jiném piipadé mize byt vyse slevy vyjadiena procentualng. Tondr

uvadi: ,,VySe slev se pohybuje obvykle v rozmezi 5 — 20 %. U drahych vyrobkt je tspora,

a tedy 1 vyhoda internetového nakupu, evidentni. Ale i u levnéj$iho zbozi je uspoieni deseti,

*® SUCHANEK, P. Podnikdini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 34.
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dvaceti korun na vyrobku pro zdkaznika velmi zajimavé, zvlasté kdyz nakupuje ve vétSim

mnozstvi.«**

Jako dalsi varianty podpory prodeje mohou byt vyuzity moznosti jako:

o nabidka zaslani vzorku zdarma,

o poskytnuti darku napt. ve form¢ DVD, CD odebere-li zdkaznik zbozi v urcité hodnote,

o prodlouzend zaruka na produkt (pfesahuje-li lhiitu nabizenou ostatnimi prodejci, stava
se pro zakaznika vyhodnou nabidkou),

o stanoveni ur¢ité doby pro vyzkouSeni produktu s garanci vraceni penéz, neni-li
vyhovujici,

v 4
o adalsi®

2.4 Platby

Jakym zpusobem zakaznik za objednané zbozi zaplati, se obvykle odviji od platebnich
nastroju, které jsou pro né& dostupné. Rovnéz software prodejce mize podporovat pouze
nckteré varianty.

V soucasné dob¢ se Ize rozhodovat mezi nejriznéj§imi zpisoby. Blize charakterizuji tyto:

Uhrada hotové pii doruceni zbozi — je jednou z klasickych a dlouhodobé vyuzivanych
moznosti. Z hlediska bezpecnosti je pro kupujiciho vyhodna, nebot’ za zbozi plati v okamziku
pfevzeti v misté svého bydliste.

Uhrada postovni poukdzkou — Vtomto piipadé je zpravidla zboZi kupujicimu zaslano
v podobé¢ balicku, jehoZ soucasti je i postovni poukazka. Kupujici neplati ihned, ale v Casové
lhiité¢ uvedené na danovém dokladu. V piipadé, Ze zboZi neni doruc¢eno v pozadované kvalité,
muze byt reklamovano jesté pied thradou. Nevyhodou v soucasné dobé jsou vysoké postovni
poplatky, které napf. u poukdzky typu A €ini nejméné 22,-- K¢.

Uhrada postovni dobirkou — je kupujicimi &asto vyuZivana i v soudasnosti. Vhodna
je predevsim pro uzivatele, ktery nema zaloZzen bankovni ucet nebo pro toho, kdo nevyuziva
internetového bankovnictvi. Také bydleni na vesnici muZze znamenat uréité omezeni
pro moznost doruceni piikazu bance ve stanovené ¢asové lhuté, a tak zakaznik mize zvolit
pro n¢j jednodussi a pohodInéjsi variantu. Z pohledu elektronického obchodovani neprobiha

tzv. on-line, nybrz zahrnuje manipulaci z hotovosti na strané kupujiciho, zatimco prodavajici

* TONDR, L. Podnikame s internetem od p¥ipojeni pies vytvofeni internetové prezentace po provozovéani online
obchodu. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002, s. 41.

*® STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING II. Marketingovd komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 29 - 31.
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muze volit mezi pfijetim hotovosti a pfevodem na bankovni ucet. K zaplaceni dochazi
az v okamziku ptevzeti zbozi zakaznikem, coz se muze stat i nevyhodou zvlasté tehdy,
jedna-li se o uhradu za zbozi vy$si hodnoty. RovnéZ naklady spojené s dobirkou navysSuji jeho
pofizovaci hodnotu. Dovoz zbozi miize byt zajistén Ceskou postou nebo i jinym soukromym
pfepravcem.

Uhrada bankovnim pievodem — muze probihat napf. po obdrzeni zilohové faktury
zadanim piikazu k provedeni platby piimo v bance, a tim piedstavovat pro kupujiciho
zdlouhav¢jsi proces zahrnujici jeho osobni navstévu pobocky a ¢as potiebny pro zpracovani
piikazu. Jinou variantou je pfima spoluprace internetového obchodu s bankou (typickym
piikladem je eBanka). Pfi navstévé internetového obchodu zada Klient jako pozadovany
zpusob thrady pievod ze svého bankovniho Gctu, ktery je po potvrzeni sestavené objednavky
proveden Vv kratkém casovém intervalu. K dodani zbozi dochazi zpravidla az po jeho
zaplaceni.

GSM banking (Global System for Mobile Communication = globalni systém mobilni
komunikace) — u tohoto zpusobu jsou platebni piikazy zadavany uzivatelem prostiednictvim
mobilniho telefonu formou SMS zprav. UzZivatel rovnéz muze prubézné sledovat aktualni
zUstatek na svém uctu, provedené zmény a zasilané informace. Tuto sluzbu poskytuje napft.
Ceska spofitelna, Postovni spofitelna, Raiffeisen Bank, CSOB aj. Pozadovany ukon miize byt
uzivatelem také vybran zmenu aplikace ulozené bankou se souhlasem operatora
v jeho mobilnim telefonu.*

Internet banking — je pro uzivatele atraktivni sluzbou a zajem o ni rychle stoupa. Spolu
s GSM bankingem spada do oblasti elektronického bankovnictvi a umozinuje uzivatelim
disponovat sjejich bankovnim uétem zpohodli domova ¢i kancelafe kazdodenné
bez omezeni. Vstup do systému je uzivateli umoznén po zadani identifikacnich wdaju
na webové strance banky. Jelikoz tato sluzba je pro penézni Ustavy finanén€ néarocna,
umoziuje uzivateli provadét celou fadu operaci, a to ve stanoveném cCase dle podminek

, 47
stanovenych bankou.

% SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovdni. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 94.

* SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovdni. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 92.
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3 Aukce

Internetové nebo téZ on-line aukce ¢i e-aukce funguji na principu klasickych aukci
probihajicich v auk¢nich sinich, ve kterych zajemci reaguji na aukéni nabidku zvednutim ruky
nebo tzv. ,,placacky* s ¢islem a uvedenim aktualni lepsi nabidky. U on-line aukci vSak neni
nutné, aby zajemci o koupi pobyvali ve spole¢né mistnosti, ale zasluhou internetu a svého
pocitace se mohou fyzicky nachazet na mnoha mistech republiky ¢i svéta.*®

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.3.4 Elektronické obchodovani v praxi, jsou aukce
zalozeny na principu zvySovani ceny u nabizeného druhu zbozi na zaklad¢ poptavky ze strany
kupujicich, pfi€emz zbozi ziskava zdkaznik s nejvyssi cenovou nabidkou. Pro bliz§i objasnéni
mizeme uvést ptimo definici auk¢éniho systému Aukro, dle kterého aukce piedstavuje zptisob
prodeje zbozi, kdy vyse ceny je tvorena po dobu trvani aukce na zékladé navrhli na uzavieni

4 ~r o &4 <] A 14 14 4
kupni smlouvy (piihozii) zajemciti o uzavieni kupni smlouvy.*®

3.1 Pojmy souvisejici s internetovou aukci

Jednotlivé aukéni systémy fungujici v Ceské republice jako Aukro nebo Odklepnuto
uvadéji ve svych obchodnich podminkach nebo ve smlouvach o poskytovani sluzeb zpravidla
své definice jednotlivych pojmi souvisejicich s obchodovanim v jejich auk¢nich systémech
nebo pojmy piimo nedefinuji a vychazeji z obecné platné pravni upravy. Napf. z pojmu
vymezenych V Obchodnich podminkach provozu a uzivani aukcniho systému Aukro lze
pro ptiblizeni problematiky uvést tyto:

LwAukcni systém — automatizovany systém tvofeny souborem software a hardware, ktery
zajiSt'uje registraci uzivateld, pribéh aukce a dalsi sluzby.*

,Uzivatel — fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd uzaviela Smlouvu o uzivani aukéniho
systému Aukro.«

,omlouva — Smlouva o uzivani aukéniho systému, uzaviena v elektronické podobé mezi
Aukrem a uzivatelem.*

»Kupujici — uzivatel, ktery ma zdjem o koupi zbozi a za timto ¢elem se ucastni aukce.”

*® KAPLAN, M., ZRNIK, J. a kol. Firemni ndkup a e-aukce. Jak Setfit ¢as a penize. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 14 - 15.

* Aukro. Obchodni podminky provozu a uZivani aukéniho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
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~Prodavajici — uzivatel, ktery méa zijem o prodej zbozi, které pro tento ucel vystavil
v aukcei.

»ZboZi — movit¢ véci nebo nehmotné statky, které mohou byt predmétem aukce
dle Obchodnich podminek.*

,Doba trvani aukce — doba, po kterou jsou uzivatelé opravnéni (v zavislosti na druhu
aukce) Cinit navrhy na uzavieni kupni smlouvy, popft. zasilat ozndmeni o tom, Ze piijimaji
navrh na uzavieni kupni smlouvy. Pro méfeni doby trvani aukce je rozhodujici ¢as aukcéniho
systému.“50

Dalsi aukéni systém pouziva i tyto pojmy:

,Vyvolavaci cena — je nejnizsi cena, za niz je prodavajici ochoten auk¢ni polozku prodat.
Jejim potvrzenim je zaroveil aukce zahajena.*

,»Aukcéni polozka — je zbozi, které se nabizi v aukci ke koupi ¢i prodeji a je draZzeno.*

,,Priklep — oznamuje ukonc¢eni aukce.*

~Prodejni cena — je obecn¢ definovana jakou soucet vyvoldvaci ceny a vSech piihozl
kupujiciho, ktery nabidl nejvyssi cenu.*

o f “r %z oy .o I 51
,»Nejnizsi prihoz — je nejmensi ¢astka, o niZ je mozné zvysit vyvolavaci cenu.*

3.2 Druhy aukeci

Spole¢nym rysem vSech aukeci je skute¢nost, Ze kupujici zvySovanim svych nabidek urcuji
cenu predmétu, ktery si vybrali, ¢ili je jim pfedem znam a usiluji 0 to, ziskat jej pro sebe.
Kromé klasickych aukci probihajicich na principu soutéZe mezi ucastniky, ktefi po vyzvani
draZitelem zvySuji své nabidky tak dlouho, dokud se nabidka nezastavi a Zadny kupujici
jiz neni ochoten svou nabidku zvysit, existuji také tzv. reverzni aukce.

Probihaji-li v internetovém prostiedi, jsou Kaplanem charakterizovany jako on-line vybér
dodavatele ve sdileném webovém prostiedi, kde na zvefejiiovanou nejlepsi nabidku nékterého
Z dodavatell mohou ostatni zucastnéni dodavatelé vybéru reagovat zlepSovanim svych
nabidek.>® Ucastniky soutéZe jsou zde dodavatelé usilujici o ucinéni co nejnizsi nabidky

na zboZi, po kterém je poptavka ze strany vyhlasovatele aukce. Tento princip je srovnatelny

%0 Aukro. Obchodni podminky provozu a uZivani aukéniho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.

51 Odklepnuto. Smlouva o poskytovani sluzeb Odklepnuto.cz [onling]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné
z WWW <http://www.odklepnuto.cz>.

2 FRIMMEL, M. Elektronicky obchod / pravni tiprava. 1. vyd. Praha: Prospektrum, 2002, s. 112.

% KAPLAN, M., ZRNIK, J. a kol. Firemni néikup a e-aukce. Jak Setfit ¢as a penize. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 14.
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S pfipravenym vybérovym fizenim, kdy je srozumiteln¢ specifikovano zadani a jednotlivé
podminky.

Asi nejvice je na internetu uzivateli vyuzivana aukce typu prodej nejvyssi nabidce, béhem
niz kupujici zvysuji svou nabidku (pfihazuji) v ur¢ité Casem vymezené lhate.>*

Budeme-li vychazet ze stavajicich aukénich systému, zjistime, Ze umoznuji uzivatelim
vyuzivat napt. Standardni aukce. Tyto se uskuteciiuji formou vefejné obchodni soutéze
s cilem uzavfit kupni smlouvu, jejimz pfedmétem je zbozi zafazené do aukce prodéavajicim.
Rozhodujicim faktorem je cena, Cili nejvyhodnéjsi nabidka ze strany kupujicich.

Prostiednictvim aukce Kup ted’ navrhuje prodejce vefejné své zbozi za kupni cenu, kterou
predem stanovil. K uzavieni kupni smlouvy dochazi v okamziku, kdy kupujici prodejci
0zndmi, ze jeho navrh pfijima.

V mnoha ptipadech muze prodejce pii zatazeni svého zboZzi do aukce nabizet kupujicimu
dv¢ alternativy a zkombinovat moznosti standardni aukce s Kup ted’. Potom se muze jednat
0 Standardni aukci s volbou Kup ted. Prodejce stanovi piedem jednak cenu zbozi a jednak
vyvolavaci cenu pro pfipadné nabidky kupujicich v podobé piihozl. Ve chvili, kdy prvni
Kupujici tzv. pfihodi, nelze jiz volby Kup ted vyuzit a vaukci lze pokraovat pouze
prostiednictvim standardniho pribshu.>

Aukéni systémy také umoznuji prodejcim zatadit v ramci jedné aukce i vice kust téhoz
zbozi. V téchto piipadech nemusi byt vitézem pouze jeden, ale vice kupujicich. Zbozi
stejného druhu a kvality lze soucasné nabizet i ve vétsim poctu aukci (zpravidla nejvyse

v desiti).
3.3 Princip fungovani on-line aukei

V prostfedi aukénich systémi mize wuzivatel pusobit jak Vpozici prodavajiciho
tak i kupujiciho. Tento nastroj umoznujici uzavieni kupni smlouvy mezi obémi Stranami
je mezi uZivateli velmi oblibeny a také rozsifeny. Zahrnuje nejriizné;jsi oblasti a nabizi Siroké
spektrum sortimentu, daleko vétsi nez mnohy obchodni dim. Vystavené nabidky obsahuji
zboZi nové, pouzité i zdédéné, pro které prodejci nenachazeji vyuziti, avSak jinému uzivateli
mohou poslouzit k doplnéni sbirky, jako nahradi dil k opravé nebo jako dekora¢ni piedmét
do bytu. I pfes takto Sirokou nabidku zbozi piedstavuji elektronické obchody pro aukéni

provozovatele silnou konkurenci, a to predevsim V prodeji nového zbozi.

* FRIMMEL, M. Elektronicky obchod / pravni iiprava. 1. vyd. Praha: Prospektrum, 2002, s. 112.

% Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
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Moznost nakupovat nebo prodavat v internetovych aukcich souvisi s fadou povinnosti
a opravnéni na stran¢ prodejct i1 kupujicich, které vyplyvaji z obchodnich podminek
provozovatelli aukCnich systémt (dale jen ,,provozovatelé”). Podrobnéji jsou rozebrany

Vv nasledujicich usecich této podkapitoly.

3.3.1 Uzavieni smlouvy a povinna registrace

Vse zacina od pocatku, coz v pifipadé aukci znamend uzavienim smlouvy o uzivani
auk¢niho systému nebo téz smlouvy o poskytovani sluzeb (déle jen ,,smlouva®) v elektronické
podobé s prislusnym aukénim systémem a registraci uzivatele.

Na zakladé takto uzaviené smlouvy poskytuje provozovatel uzivatelim prostor na svych
webovych strankach pro tcely nabidky, nakupu, prodeje a vyuzivani dalSich sluzeb spojenych
suzivanim auk¢éniho systému. Nezbytnou soucasti uzaviené¢ smlouvy jsou také obchodni
podminky upravujici prava a povinnosti obou stran, které smlouvu uzaviely (napf. obsahuji
informace o odstoupeni od smlouvy, za jakych podminek neumozni provozovatel uzivateli
registraci nebo ji zrusi apod.).

Registrace uZivatele je bezplatna a dobrovolnd. Provadi se na internetovém aukcénim
portalu, ktery je softwarovou aplikaci umisténou na webovych strankdch provozovatele.
Vyplnénim a odeslanim registracniho formulare véetné vyjadieni souhlasu s obchodnimi
podminkami je ze strany uzivatele podan navrh na uzavieni smlouvy. Potvrzenim registrace
pfijima provozovatel navrh uzivatele, ¢imz dochazi k uzavieni smlouvy, kterou provozovatel
stvrzuje odeslanim e- mailové zpravy a ovérovaciho (tzv. aktivacniho) kodu, ktery je uzivateli
dorucen poStou na adresu uvedenou pii registraci.

Za uzivatele je povazovana fyzicka osoba, ktera dosahla osmnacti let a je zpusobila
K pravnim tkoniim bez omezeni nebo pravnicka osoba zapsana v obchodnim eventualné
v jiném rejstitku. Fyzické osoby uvadeji pii registraci své identifikacni udaje, kterymi
obvykle jsou jméno, piijemni, pohlavi, pfesna adresa, zemé, region, e-mailova adresa,
telefonni kontakt a zvolené uzivatelské jméno a heslo, kterymi se budou do systému
pfihlaSovat. Pfipadné je-li uzivatel fyzickou osobou podnikajici také sidlo podnikani,
identifikac¢ni Cislo, danové identifikacni €islo a udaj, zda je platcem dané z piidané hodnoty.

Povinnosti uzivatele je uvadét pouze tdaje spravné a pravdivé a z tohoto diivodu je opravnén
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Vv piipadé nastalé zmény udaje doplnit. Pouzije-li udaje nepravdivé ¢i 1zivé, mize byt jeho

pistup do systému zablokovan.*®

3.3.2 Uzivatelsky ucet

Po uzavfeni smlouvy je uzivateli zfizen tzv. uzivatelsky Ucet jehoz prostiednictvim
je opravnén nabizet a prodavat zbozi nebo vystupovat jako zdjemce podavajici navrhy
na uzavieni kupni smlouvy. Postupuje-li v souladu s uzavienou smlouvou a obchodnimi
podminkami mtize byt vlastnikem i vice uzivatelskych ucti. Do doby, nez provede aktivaci
svého uctu, je veden jako tzv. neoprdvnény uzivatel a neni mu umoznéna neomezena ucast
v aukcich (napf. nemiize prodavat zbozi, nakupovat bez omezeni, anebo mutze byt prodejcem
z aukce vyloucen).

Na svém uctu miize za ucelem prodeje zakladat aukce, prubézné sledovat jejich vyvoj,
prihazujici uzivatele a jejich aktualni cenové nabidky a rovnéz i navstévnost, Cili kolik
uzivatelii shlédlo nabizené zboZi.

Naopak ¢innosti uzivatele jako pfihazovat na aukce, ve kterych je sam prodéavajicim,
uméle navySovat svymi piihozy cenu u aukci osob uzivateli blizkych, aniz by m¢l nabizené
zbozi vV imyslu vydrazit nebo umoznit pfistup ke svému uzivatelskému Uctu jiné osobg,
je povaZovano za poruseni podminek vyplyvajicich z uzaviené smlouvy.

Zaklada-li uzivatel aukci za Ufelem nabidky a prodeje, nesmi zvefejnéna nabidka
obsahovat zbozi, které je v rozporu s dobrymi mravy nebo S platnymi pravnimi ptedpisy.
Jedna se napt. o:

— navykové latky (drogy, alkohol, omamné a psychotropni latky, tabakové vyroby),
— nebezpecné chemickeé latky,

— léky a 1éciva,

— vybusniny a pyrotechniku,

— pornografii,

— zbozi, k némuz prodavajici nema vlastnické prava nebo ukradené zbozi,

— diplomové a bakalafské prace,

— osobni udaje,

" . oy s .57
— zboZi, na které se vztahuji autorska prava aj.s

% Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.
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Blizsi specifikaci zakdzaného zbozi uvadéji aukeni systémy piimo ve svych obchodnich
podminkach v podobé vyctu nebo v podobé hypertextového odkazu na seznam umistnény
na internetu, ve kterém uzivatelé naleznou jednotlivé zakazané polozky vcetné upiesnujiciho
vysvétleni.

Jako nezakonny lze uvést zahrani¢ni pripad mladé Britky, ktera nabidla z legrace na eBay
(nejvetsi celosveétovy aukéni server) svou babiCku, kterou popsala ,,jako nervni, ale jinak
milou damu®. Tato nabidka byla provozovatelem stazena z diivodu poruSeni zakazu obchodu

s lidmi. Nicméné¢, nez tak provozovatel stacil ucinit, naslo se jiz n¢kolik zaijemcﬁ.58

3.3.3 Pribéh aukce a uzavieni kupni smlouvy

Prodévajici musi pii zakladani aukce dbat toho, aby nabizené zbozi umistil do spravné
kategorie, ktera je predmétim stejné povahy vymezena. Pokud tak neucini, mize automatické
zatazeni do prislusné kategorie provést sam provozovatel, a to i za urcity finan¢ni poplatek.
Pti vypliiovani elektronického formulafe uvadi oznaceni predmétu, jeho popis, stav ve kterém
se nachdzi (vady, posSkozeni), pocatek aukce a dobu jejiho trvani, pocet drazenych kust,
vyvolavaci cenu, druh aukce (standardni, Kup ted’, kombinace obou alternativ), preferovany
zpusob platby, moznost pro doruceni zboZi kupujicimu s vy€islenim souvisejicich nakladd,
pfipadné poskytované zaruky a dal§i podstatné udaje souvisejici s nabizenym predmétem
nebo vyzadované provozovatelem u jednotlivych kategorii zbozi (napt. digitalni fotografii).
Za udaje, které prodavajici uvede, nese zodpovédnost.

V pribéhu doby stanovené prodejcem mohou zajemci podavat své nabidky. Ucini-li
néktery z nich svij navrh na Odklepnuto v poslednich tfech minutach, je doba aukce
prodlouzena o dalsi tfi minuty, aby i ostatni ti€astnici mohli zareagovat na provedenou zménu
a pfipadné ucinit piihoz.

K uzavieni kupni smlouvy mezi prodavajicim a kupujicim S nejvyssi cenovou nabidkou,
ktera byla prodejcem akceptovana, dochazi na Aukru okamzikem, kdy prodavajici
po skonceni aukce kontaktuje kupujiciho, na Odklepnuto okamzikem skonceni aukce.

Nastane-li skutecnost, Ze byl kupujici z n¢jakého divodu vyloucen (tzn. byl zruSen jeho

5" Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.

Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.

%8 CTK. Mladd Britka nabidla v internetové aukci svou babicku [online]. Borgis, 2009 [cit. 1/3/2010]. Dostupné
z WWW<http://www.novinky.cz/koktejl/180321-mlada-britka-nabidla-v-internetove-aukci-svou-babicku.html>.
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ptihoz), uzavird prodejce kupni smlouvu s kupujicim, jehoz nabidka byla druhd nejvyssi
Vv poradi. Prodejce v8ak neni opravnén odmitnout vSechny navrhy.

Povinnosti prodejce na Aukru je kontaktovat kupujiciho do sedmi dni ode dne ukonceni
aukce prostiednictvim tzv. automatického e-mailu provozovatele, do kterého doplni udaje
o svém bankovnim spojeni ¢i jiném zpusobu thrady, uptesni zptisob doruceni zbozi a uvede
dalii informace dtlezité pro oboustrannou komunikaci. Udaje o uZivateli (jméno, piijment,
adresa, telefonni Cislo a e-mailovéa adresa) poskytuje prodejci pro tyto ucely provozovatel.
Ten po skonceni aukce poskytuje obéma strandm kontaktni udaje pro vzajemnou identifikaci.
Stane-li se, Zze né¢kterou ze stran neni mozné z n¢jakého diivodu kontaktovat, ma druha strana
pravo od kupni smlouvy odstoupit.

Na Odklepnuto je rovnéz povinnosti prodejce a kupujiciho kontaktovat se do sedmi dnd
od ukonceni aukce. Za timto ucelem téz zasila provozovatel obéma strandm e-mail obsahujici
informace slouzici k vzajemné identifikaci a uzavieni kupni smlouvy. Ov§em pokud kupujici
ve stanovené lhuté prodavajiciho nekontaktuje, je prodavajici opravnén od kupni smlouvy

odstoupit.>

3.3.4  ZruSeni piihozu kupujiciho a jeho odstoupeni od kupni smlouvy

V pribéhu aukce je mozné zrusit ptihoz kupujiciho tehdy, jestlize:

— kupujici o to sam pozadal,

— doslo ke kradezi nabizené¢ho predmétu (v tomto piipadé je prodejce opravnén i zruSit
celou aukci),

— kupujici zjisti, Ze na prodejce byl prohlasen konkurz,

— vyjde najevo, ze udaje uvedené kupujicim neodpovidaji skutenosti (neaktivni e-mail,
neplatné telefonni ¢islo),

— kupuyjicimu byl udélen velky pocet negativnich hodnoceni napt. z divodu neseri6zniho
jednant,

— uzivatelsky tcet kupujiciho byl zablokovan,

— dalsi moznosti.

% Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.
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Kupujici je opravnén v odivodnénych ptipadech také odstoupit od kupni smlouvy pokud
zjisti, ze vydrazeny pfedmét napf. obsahuje vadu, kterd jej Cini nepouzitelnym nebo

neodpovida popisu ¢i nema vlastnosti garantované prodejcem.60

3.3.5 Stanoveni ceny

Konecnou cenu predstavuje bud’ vyvolavaci cena, ktera je postupné navySovana
jednotlivymi piihozy eventualn¢ automatickymi piihozy zajemcl, anebo cena pevné
stanovena prodejcem v ramci aukce Kup ted’.

Minimalni hodnota piihozu je napf. V pfipadé Aukra stanovena dle aktudlni ceny
drazen¢ho zboZi, a to v rozsahu od jedné do sta korun (napi. pohybuje-li se cena predmétu
od 50,-- do 99.99 K¢, ¢ini piithoz minimaln¢ 4,-- K¢).

Vyuzije-li zdjemce sluzby automatickych piihozli, zvoli maximalni castku, kterou
je ochoten za vybrané zbozi nabidnout. Tato ¢astka neni provozovatelem zvetejnéna. Aukéni
systém poté nabidku automaticky navySuje tak, aby ndvrh zijemce tvofil vzdy nejvyssi
nabidku, na kterou mohou ostatni uzivatele dale reagovat. Takto je nabidka navySovéana
az do vyse stanovené maximalni ¢astky.

Konecnou cenu je potom prodavajici opravnén navysSit pouze o poplatky souvisejici
s dorucenim zbozi kupujicimu tzn. o Z&dné dalSi ndklady, které mu ve spojitosti

se zvefejnénim aukce a uzavienim kupni smlouvy Vznikly.61
3.3.6 Doruceni zboZi

Povinnosti prodejce i kupujiciho je splnit své zavazky zuzaviené kupni smlouvy
za dohodnutych podminek. Ve vétsiné piipadl je zbozi kupujicimu doruceno postou nebo
prostiednictvim nékterého z profesionalnich ptepravci. Po celou dobu piepravy nese
zodpovédnost za stav zbozi prodavajici. Nachazi-li se prodejce v blizkém okoli ¢i regionu
kupujiciho, mohou se také dohodnout na osobnim pfedani. K pfedani zbozi k doruceni nebo

k pfedani piimo kupujicimu dochazi zpravidla az po zaplaceni ze strany kupujiciho,

% Aukro. Obchodni podminky provozu a uZivani aukéniho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.

Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.

81 Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.
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nedohodnou-li se ob¢ zicastnéné strany jinak. Do doby zaplaceni neni prodejce povinen zbozi

vydat.®?
3.3.7 Poplatky a provize

Za vyuzivani sluzeb auk¢niho systému je uzivatel povinen hradit v souladu s obchodnimi
podminkami poplatky, odmény a provize ve vysi stanovené obchodnimi nebo proviznimi
podminkami, pfipadné sazebnikem poplatkli. Tyto nejsou jednotné, ale stanovené pro kazdy
aukéni systém.

Uzivatel vroli prodejce je povinen zaplatit provozovateli poplatky v souvislosti
se zalozenim nové aukce a vyuzitim nadstandardnich sluzeb zaméfenych na podporu prodeje,
a dale provizi z kazdé uzaviené kupni smlouvy dle stanovenych podminek. Povinnosti
kupujiciho je uhradit kupni cenu vydrazeného zbozi.

Vyse poplatkii a odmén miize byt stanovena diferenciované v zavislosti dle zvolené
kategorie pro umisténi pfedmétu, shodné pro vSechny kategorie nebo dle pozadované
nadstandardni sluzby. Vyse provize se odviji od kone¢né kupni ceny a je uréena procentualné
anebo pevnou sazbou a procentem z ¢astky presahujici stanovenou hranici.

Povinnosti uzivatele je hradit své zdvazky vici provozovateli ve stanoveném terminu,
a to bezhotovostné (napf. bankovnim pfevodem, pfes internetové bankovnictvi, poStovni
poukazkou). Pravideln€, minimalné jednou za mésic, zasila provozovatel uZivateli vyactovani
poskytnutych sluzeb. V ptipad¢ potteby nebo je-li uzivatel fyzickou osobou podnikajici
a pozada si o vystaveni danového dokladu, vyhotovi mu provozovatel fakturu.

V ptipadé prodleni s uhradou je uzivatel sankcionovan napt. tim, Zze do doby thrady
stanovené konkrétnim datem neni opravnén zakladat nové aukce. Neprovede-li vSak uhradu
ani vtéto lhaté, mlze provozovatel piistoupit k zablokovani jeho uzivatelského uctu
a uplatnovat narok na urok z prodleni.

V odiivodnénych piipadech ma prodavajici také moznost poZadat o vraceni ¢asti nebo celé

wrwe

doslo k poskozeni zbozi, zbozi bylo reklamovéno aj.).®®

%2 Aukro. Obchodni podminky provozu a uZivani aukéniho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.

Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.

83 Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.
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3.3.8 Ochrana uzivatele

Jednou z funkci aukéniho systému slouzici k ochrané uzivateld, je vyuziti komentaia.
Timto zpisobem je uzivateli umoznéno zhodnotit prubéh celé transakce i komunikaci
s uzivatelem, s nimz uzavfel kupni smlouvu. Pfi hodnoceni vybira uzivatel ze tfi nabizenych
variant. Pozitivni, negativni nebo neutralni. Tyto jsou vyobrazeny graficky vedle jména
uzivatele zadaného pfi registraci a jsou vefejné pristupné vSem uzivatelim aukcéniho systému.
Touto cestou je mozné upozornit na neseridozni uzivatele, se kterymi je obtiznd komunikace
nebo na ty, ktefi ptipadné neplni své zavazky fadn¢ a vcas.

Auk¢ni systém mize také v ramcei svych sluzeb stanovit odlisné podminky napt. pro prodej
v oblasti nemovitosti nebo motorovych vozidel. Tzn. Ze zajemce o koupi postupuje stejnym
zpusobem jako v jiném piipad¢, ale jeho pfihozy nejsou povazovany za navrhy vedouci
k uzavieni kupni smlouvy, kterd neni uzaviena ani okamzikem, kdy prodavajici kontaktuje
kupujiciho. Po skonceni aukce poskytne provozovatel prodejci kontaktni udaje nejvyse
ptihazujiciho zdjemce a veskera ujednani, pfipadnd prohlidka nemovitosti a uzavieni kupni
smlouvy pak jiz probihd mezi zGc¢astnénymi stranami nezavisle na ustanoveni obchodnich
podminek vztahujicich se na jednotlivé druhy aukci.

V ptipadech, kdy kupujici vydrazené zboZi po zaplaceni neobdrzi nebo zjisti, Ze hodnota
doru¢eného zbozi neodpovidd cené¢ uvedené v popisu aukce, je opravnén dle pravidel
provozovatele pozadat o zmirnéni Skody, kterd mu nastala tzn. o finan¢ni ndhradu. Povinnosti
kupujiciho je vzdy oznamit vzniklou situaci Policii Ceské republiky a dolozit tuto skutenost
provozovateli, ktery kazdy pripad poté posuzuje samostatn¢.

Dale je prodejce opravnén z dGvodu ochrany vyloucit zaukce navrhy (ptihozy)
neopravnéného uZivatele nebo zaradit kupujici na ¢ernou listinu.

Nekteré aukéni systémy také umoznuji uzivatelim diskutovat o riznych tématech,

~ . r v . ’ . SR E . ’ ’ 4
sdglovat si své zkusenosti a ziskavat uite¢né informace v tzv. diskusnim foru.®
3.4 Zhodnoceni na zavér
Jednotlivé auk¢ni systémy si ptirozené konkuruji a bojuji o své uzivatele i prostfednictvim

odlisnych podminek. Kde u jednoho provozovatele je dana sluzba zpoplatnéna, u druhého

je zdarma. Kde si jeden uctuje poplatky, druhy si stanovi pausal atd. V praxi vSak mnoho

% Aukro. Obchodni podminky provozu a uzivani auk&niho systému Aukro [online]. Aukro [cit. 15/3/2010].
Dostupné z WWW <http://www.aukro.cz>.
Odklepnuto. Obchodni podminky Odklepnuto.cz [online]. Odklepnuto [cit. 15/3/2010]. Dostupné z WWW
<http://www.odklepnuto.cz>.
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uzivateli vyuziva sluzeb vice aukcnich systémii a nezamétuji se pouze na jeden jediny.
Kromé uvedeného Aukra nebo Odklepnuto existuje v Ceské republice cela fada aukénich
systémt napi. Mimiaukce.cz, Mimiweb.cz, A.cz, Ziskejto.cz, Bonus.cz, eBum.cz a dalsi.
Bednai poukazuje na rizovou a velkou budoucnost aukénich systémd, jejichz moznosti
si uvédomuji jak uzivatelé tak provozovatelé. Za dominantniho hrac¢e povazuje Aukro, které
se stava volbou pro vétSinu zacinajicich 1 pokrocilych uzivatel. Prestoze neni nejstarSim
serverem, stalo se prvni on-line aukci, kterd se prosadila a piinutila ¢eského uzivatele

povazovat tento typ obchodovani za uiite(‘fn}'/.65

% BEDNAR, V., Internetové aukce v CR: velkd pnuti na malém trhu [online]. Internet Info, 2007
[cit. 24/7/2009]. Dostupné z WWW <http://www.lupa.cz/clanky/internetove-aukce-v-cr-velka-pnuti-na-malem-
trhu>.
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Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani nalezi k rychle se rozvijejicim oblastem a stdva se velmi

oblibenym. Je trendem soucasnosti se stale vzristajici tendenci. Zahrnuje mnoho vyhod

a specifik, avsak soucasn¢ i nevyhod. Na vSe Ize nahlizet z riznych hledisek. V odbornych

publikacich se nejCastéji setkame s Clenénim z pohledu obchodnika (organizace), zdkaznika,

spolecnosti, ztechnického a z netechnického hlediska aj. Dle vybranych kladi a zaport

uvadim nasledujici ¢lenéni.

4.1 Aspekt komunikace

Pozitivim a negativiim spojenym s elektronickou komunikaci vénuji pozornost Rybka

a Maly. Z jejich pohledu na tuto problematiku Ize uvést nasledujici myslenky:

o

Virtualni prostor umoziuje uzivateli nejen nakupovat, ale i pracovat a bavit
se na jakémkoliv misté a v jakoukoliv dobu, ktera odpovida jeho zivotnimu stylu
a dennimu rytmu. Stranky elektronickych obchodii jsou piistupné 24 hodin denné
a nakupujicimu tak odpadd problém s dodrzovanim oteviraci doby, kterou je omezovan
u klasickych obchodd. Pro urcity okruh uzivateli jako jsou Zeny na matetfské nebo
rodicovské dovolené, 0soby v do¢asné nebo dlouhodobé pracovni neschopnosti, starsi lidé
nebo lidé s omezenou pohyblivosti pfedstavuje vyznamnou alternativu.

Nakupovani na internetu je produktivnéjsi, nebot’ Setfi uZivateli Cas, ktery by vynalozil
pfi osobni navstévé kamenného obchodu, detailni prohlidce sortimentu a nalezeni
poZadovaného zboZi. Nemuze-li se rozhodnout pro konkrétni produkt z uvedené nabidky,
mize obchod navstivit opakované a mezi tim pozadat o radu rodinné piislusniky.
Nevyhodou je snadna ztrdta sebekontroly a pojeti casu. Postupné mize uzivatel travit
vyhleddvanim informaci a nejvyhodnéjSich nabidek stdle vice ¢asu, a to na ukor vlastni
rodiny, volného Casu, spanku i pracovnich aktivit.

Cas straveny u internetu mize mi za nasledek také zhorseni zdravotniho stavu. \elkou
hrozbou se stava obezita z divodu nedostate¢ného pohybu, zhorSeni zraku, onemocnéni
pohybového aparatu, cévni onemocnéni a dalsi.

Zahlceni informacemi muze odvadét pozornost uzivatele od ptivodniho zaméru. Prochazi
udaje, které ho momentalné¢ upoutaly a soustiedi na né€ svij zajem bez ohledu

na to, do jaké miry jsou pro n¢j v dané chvili podstatné ¢i nepodstatné.
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o Moznost opatfit si prostfednictvim internetu jakakoliv data sméruje jedince k tomu,
ze postupné prestava vyhleddavat jiné informacni zdroje (navstévovat knihovny, kupovat
Casopisy, Vést pisemnou korespondenci) a zaroven piesouva veSkerou komunikaci
do virtualniho prostfedi, coz zpusobuje nedostatek a v krajnim piipadé az ztrdtu

socidlnich kontaktii uZivatele s okolim a jeho socidlni osamélost.®®
4.2 Aspekt zakaznika

V této podkapitole uvadim vyhody a nevyhody, které sméfuji k uzivatelim v pozici
zakaznika (kupujiciho).

o Informace poskytované zainteresovanym zakaznikiim jsou co se tyce kvality i rozsahu
totozné. Nikdo neni V internetovém prostiedi diskriminovan a nikomu neni nadrzovano.
Mezi hlavni vyhody je mozno zafadit ,,dostupnost informaci v globalnim méfitku,
bezprostiedni informovanost a vyhledavaci sluzby“.®” Vyznamna je i rychlost, se kterou
ma zakaznik pozadované informace k dispozici.

o Vzhledem k tomu, ze ¢innosti nakupujiciho (v¢etné jeho jména a adresy) jsou prodejcem
monitorovany a vyhodnocovany, lze ze strany obchodniki 1épe ptizptisobovat nabidku
I marketing smérem k individudlnimu pfistupu k zakaznikovi. Ze strany zakaznika
se ovsem muze jednat o nevyhodu, nebot’ to mize povazovat za nevhodné narusovani
svého soukromi.®®

o Také anonymita dodavatele predstavuje pro uzivatele uréitou nevyhodu, a s tim i spojena
rizika, nebot’ ve vétsing pripadl nevi, kdo mu zbozi prodava.

o Dochazi také k pfesunu v rozhodovani na zakaznika. On si vybira misto odkud nakupuje,
vhodny ¢&as pro uzavieni obchodu, dodavatele v konkurenénim prostiedi apod. Jeho
rozhodnuti mohou byt navic podpofena komunikaci s ostatnimi zdkazniky prostfednictvim
vymeény nazoru a zkuSenosti tykajicich se konkrétnich produkti.

o Zpraktického hlediska vznika zékaznikovi velka Casova uspora, nebot’ mu odpadaji
starosti spojené s dopravou, Snalezenim mista k zaparkovani, s nakupovanim
Vv preplnéném obchod¢ a s cekanim ve front¢ u pokladny nez na n¢j pfijde fada. Cela

obchodni transakce probihd bez fyzické pritomnosti uzivatele v obchodé.

% RYBKA, M., MALY, O. Jak komunikovat elektronicky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 9 — 12.

% MACHKOVA, H., CERNOHLAVKOVA, E., SATO, A. a kol. Mezindrodni obchodni operace. 4. vyd. Praha:
Grada Publisning, 2007, s. 222.

%8 STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING 1I. Marketingovd komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 58.
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4.3 Aspekt sortimentu

Také pi1 vybéru zbozi mohou uzivatelé vyuzit mnohé z vyhod, jenz jim internetové
prostiedi nabizi nebo naopak zohlednit ur¢ita omezeni, ktera mohou mit vliv na jejich
rozhodnuti. Napf.:

o Vsoucasné dobé je mozné na internetu objednat a koupit prakticky vSe. Zakaznik
ma oproti klasickému obchodu vétsi moznost ve vybéru produkth. Pii nakupu se nemusi
soustiedit pouze na jediny elektronicky obchod, ale vybrané zbozi mtze ihned porovnavat
s nabidkami jinych prodejcti.?® Jest& vyrazn&ji se tato vyhoda projevuje u sortimentu
zatazeného v jednotlivych kategoriich u internetovych aukci, kde mutze vybirat ihned
z nabidek vétsiho mnoZzstvi prodejcti nebo uskutecnit nékolik ndkupli soucasné¢ béhem
kratkého casového intervalu.

o Zbozi uspotradané dle jednotlivych kategorii také umoziuje pohodiné prohlizeni produktt
doplnénych obrazky a dalsimi informacemi. Nevyhodou je, Ze si zdkaznik nemtize zbozi
prohlédnout zblizka, vyzkouset si ho a osobné si ovéfit jeho kvalitu. V tomto piipadé, jako
jednu z moznosti aplikace nastroji podpory prodeje ze strany obchodnikt, zmifiuji
Steinova, Hluchnikova a Ptadka v ramci vyctu charakteristik dle Kotlera moZnost vraceni
vyrobki bez udani divodu.”® Je-li vhodng vyuzita, potom se jednd o u&inny zpisob
kompenzace.

o Zpohledu globalnosti nabidky rozliSuje Suchanek elektronické obchody lokalni tykajici
se nabidky, kterou nemé smysl nabizet globaln¢ (napt. u zbozi s kratkodobou trvanlivosti,
vstupenek na zittej$i predstaveni do prazského kina apod.) a globdlni umoziujici vysokou
miru specializace. Prodejce tak miize nabizet i sortiment, o ktery neni velky zdjem,
obtizn¢ se shani nebo je nabizen pouze omezenym poctem prodejcii. Pfesto v prostiedi
internetu mohou i tyto nejuzeji specializované polozky najit své odbératele.”" Tady
mlZeme zafadit 1 sortiment, na ktery se zdkaznici zaméfuji v souvislosti se svymi

volno¢asovym aktivitami, konicky a z4jmy.

% SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovéni. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 128.

® STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING II. Marketingovi komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 31.

' SUCHANEK, P. Podnikini a obchodovini na internetu. 1. vyd. Karvina: Slezska Univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008, s. 30.
40



4.4 Aspekt finan¢ni

Cena nabizenych produkti a sluzeb nalezi bezesporu kjednomu z nevyznamnéjsich
faktorti, ktery pfi nakupu ovliviiuje rozhodnuti zakaznikd. UskuteCni-li svij nakup
prostfednictvim internetu, mohou vyuzit nékterou z nize uvedenych vyhod.

o Naéklady spojené s vybudovanim elektronického obchodu jsou nizsi nez u klasickych
obchodtl. Uspora vznikd zejména tim, Ze prodejci odpada potieba zaméstnavat dalsi
zamestnance, zajistit prostory pro uskladnéni zbozi a jejich prodej a dalsi naklady,
coz se odrazi v konecné cené nabizeného produktu, ktera je pro zdkaznika zpravidla nizsi,
a tim atraktivngjsi."

o Prodej produkti v internetovém prostiedi v cenach nizSich nez v klasickych obchodech,
umoznuje nakupovat vétSimu okruhu uzivatell, ¢imz pfispiva ke zvySovani jejich Zivotni
trovng. Soucasns se zvysuje také mnoZstvi prodaného zbozi.”

o Nabidky prodejct byvaji ¢asto podpoteny i celou fadou slevovych akci, jenz ¢ini produkty
pro vefejnost jesté¢ dostupnéjSimi.

o Nespornou vyhodou je i eventualita vybéru, jakou formou zakaznik za pozadované zbozi
a sluzby zaplati.

Mezi jednu z nevyhod, ktera je s obchodovanim prostiednictvim internetu spojena, nalezi

obava zakazniku, Ze jim zboZi nebude po zaplaceni doruceno.
4.5 Aspekt bariér

S nejriznéj$imi bariérami, které nids omezuji pfi praci s internetem, se miZeme setkat

v kazdém veéku. Mohou souviset nejen s nasimi stereotypy v oblasti nakupovani, ale také

s technickymi i netechnickymi elementy, které dale uvadim.

o Schopnost uzivatele nakupovat mize byt omezena jeho piistupem k internetu. Kvalitni
a rychly internet je 1 dnes pro mnohé uzivatele stile finanén€ narocnou zéleZitosti.
Nebezpecim se stdvd, ze pii pomalém nacitani dat, zakaznik ztrdci o webové stranky
zdjem. Svadlenka a Madleidk uvadgji, jak vyplyva z provedenych prizkumi, Ze tato

situace nastava tehdy, jakmile zédkaznik musi Gekat déle neZ t¥i minuty.”

2 SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovdni. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 128.

" SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 129.

" SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 130.
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o Jako dal3i bariéry netechnického charakteru Svadlenka a Madlenak povazuji:

nedostatecnou legislativu brzdici rozvoj elektronického obchodu u nés i ve svéte,
nedostatek divéry a uzivatelsky odpor vii¢i neznamému prodejci, bezpapirové
transakci, elektronickym penéziim a strach z piipadného feSeni reklamaci,

jazyk (Globalni charakter internetu i elektronického obchodovani zpisobuje,
Ze absence anglictiny, kterd je internetovym jazykem, se stava obrovskou bariérou.
Napft. hleda-li zahrani¢ni uzivatel informace k produktu, které¢ jsou na webovych
strankach uvedeny pouze v ¢eském jazyce.),

rozdily v kulturnich zvyklostech,

bezpe¢nost a soukromi z pohledu zneuzivani osobnich informaci a dodrzovani

anonymity (souvisi s registraci pfi nakupu, s platbou apod.).”

Na zaklad¢ vysledkl vyzkumu provedené¢ho spolecnosti Ernst & Young jak uvadi

Steinova, Hluchnikova a Piadka lze vycet doplnit i 0 nedostatek dovednosti nebo

odbornosti u lidskych zdroji."

» SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 129 - 130.

® STEINOVA, M., HLUCHNIKOVA, M., PRADKA, M. E — MARKETING II. Marketingovi komunikace
na internetu. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Ostrava: VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2003, s. 59.
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5 Pravni uprava elektronického obchodovani

Tato kapitola je vénovana tpravé elektronického obchodu v piedpisech Ceské republiky

a ve smérnicich Evropské unie.

5.1 Podpora elektronického obchodu v Ceské republice

Elektronické obchodovani spadalo do kompetence Ministerstva informatiky CR. Po jeho
zrueni k 1. Cervnu 2007 piesla tato oblast na Ministerstvo vnitra CR a &asteéné také
na Ministerstvo primyslu a obchodu CR (elektronické komunikace a postovni sluzby)

a Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (vefejné drazby).”’

Zékladni vladni dokument v oblasti podpory elektronického obchodu, kterym je Bilé kniha
o elektronickém obchodu, uvadi, Ze pravni Gprava této problematiky netvoii v Ceské
republice samostatné odvétvi pravniho fadu, nebot’ elektronicky obchod se od jinych zptsobi
obchodovani odliSuje v zasadé¢ pouze médiem a Casteéné i zpusobem, jakym je obchod
realizovan. Vztahuji se na néj ustanoveni:
— Zékona ¢. 40/1964 Sb., obcanského zdkoniku, v platném znéni (dale jen ,,obCansky
zakonik®).
— Zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zékoniku, v platném znéni (déale jen ,,obchodni
zakonik®).
— Zékona ¢&. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), v platném
znéni.
— Zékona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmen& nékterych zékond (autorsky zédkon), v platném znéni.
— Dalsi pravni ptfedpisy z oblasti soukromého i vetejného prava.
VétSina vztahd, v nichz figuruji fyzické i pravnické osoby, je realizovana v oblasti
soukromého prava. Na elektronické obchody typi B2B, B2C i C2C lze obcansky i1 obchodni
zakonik uplatnit. Pro uspésny rozvoj obchodnich vztahti je vSak nezbytné zapojeni i organii

e . . o D (T8
vetejné spravy a soudd, které spadaji do oblasti vefejného préva.

" SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 35.

"8 Ministerstvo informatiky CR. Bila kniha o elektronickém obchodu [online]. Ministerstvo informatiky CR
[cit. 10/4/2010]. Dostupné z WWW <http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/micr/scripts/detail.php_id_274.html>.
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Bila kniha o elektronickém obchodu byla schvalena v kvétnu 2003. Jeji soucasti jsou také
navrhy, jakymi zptsoby by mél byt rozvoj elektronického obchodu podporovan. Tyto navrhy
sméiuji predevsim do legislativni oblasti, ktera tvofi jednu z bariér jeho rozvoje.

V praxi to znamend zmény a Upravy zakonu. Kromé jiz vyse uvedenych zejména:

— Zakona ¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu, v platném znéni (na zakladé¢
praktickych poznatkl a snahy pfiblizit se evropskym ptedpisim).

— Zékona ¢. 124/2002 Sb., o platebnim styku, v platném znéni (Se zaméfenim
na problematiku mikroplateb, tzn. velmi malych ¢astek, se kterymi souvisi velké
manipulacni poplatky pii jejich ptevodu).

— Danovych zakonu (zakona ¢. 586/1992 Sb., 0 dani z pfijmu, zakona ¢. 588/1992 Sb.,
0 dani z pfidané hodnoty, zakona ¢. 587/1992 Sb.,o0 spotiebni dani, v platném znéni).

— Zakona €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, v platném znéni (vedeni pisemnosti v elektronické
podobg).

vr s s v N R r 7
— Dalsi souviseji zakony (v¢etné vetejné spravy). S

JelikoZ se jedna o vyznamnou oblast, a to nejen z pohledu globalnosti, je nutné neustale
ptizpisobovat podminky pro rozvoj elektronického ochodu v oblasti legislativy vcetné

podpory vzdélavani, motivace subjekti pro jeho vyuzivani, bezpecnosti a dostupnosti

-----

5.2 Soulad s pravem Evropské unie

Evropska unie vénuje v ramci svych ptedpisi pozornost elektronickému obchodu jako
soucasti sluzeb poskytovanych na déalku. Tuto oblast upravuje celou fadou smérnic, z nichz
muzeme upozornit na smérnici Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES o ochrané spotiebitele

v piipadé smluv uzaviranych na dalku.®

V této smérnici je zakotveno pravo zakaznika
na odstoupeni od smlouvy uzaviené na dalku bez udani divodu a poplatkid. Poplatky vsak
nezahrnuji vydaje, které kupujicimu vzniknou v souvislosti s vracenim zbozi. Pokud kupujici
své pravo uplatni a zru$i smlouvu do sedmi dni (oblansky zékonik stanovi pro Ceskou
republiku v § 53 odst. 7 lhitu 14 dnti), je prodavajici povinen kupujicimu zaplacenou ¢astku

vratit. Stanovena lhita pocind béZet u zboZi, ode dne obdrzeni pisemného potvrzeni

™ Ministerstvo informatiky CR. Bil4 kniha o elektronickém obchodu [online]. Ministerstvo informatiky CR
[cit. 10/4/2010]. Dostupné z WWW <http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/micr/scripts/detail.php_id_274.html>.

8 Ministerstvo informatiky CR. Bil4 kniha o elektronickém obchodu [online]. Ministerstvo informatiky CR
[cit. 10/4/2010]. Dostupné z WWW <http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/micr/scripts/detail.php_id_274.html>.
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¢i informace, u sluzeb ode dne uzavieni smlouvy ¢i pisemného potvrzeni informace. Vyuzit
této moznosti vSak nelze u zbozi, které mé charakter audio a video nahravek, novin, casopist

apod.®

Podstatné jsou také smérnice Evropského parlamentu a Rady 95/46/ES o ochrané
jednotlived v souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném pohybu téchto udajii
a 97/66/ES o zpracovani osobnich idaji a ochrané soukromi v odvétvi telekomunikaci. Tyto
se zabyvaji sbérem osobnich tdaji, bez kterych nelze elektronické obchody uzavirat
a vymezuji ucely, na které mohou byt pouzity. Napi. soucasti smérnice 95/46/EC je zakaz
prenosu osobnich 1daji do zemi, jejichz ochrana osobnich udaji je pokladana
za nedostacujici.

Osobnimi daji se zabyvaji také smérnice Evropského parlamentu a Rady 2002/58/ES
0 zpracovani osobnich udaji a ochrané¢ soukromi v odvétvi elektronické komunikace
(smérnice o soukromi a elektronické komunikaci) a 2006/24/ES o uchovavani udaji
vytvafenych nebo zpracovavanych v souvislosti s poskytovanim dostupnych —sluzeb
elektronickych komunikaci nebo vefejnych komunikaénich siti a o zmén€ smérnice
2002/58/ES. Resi, v jakém rozsahu lze data uchovavat, po jak dlouhou dobu, bezpe&nost dat
a pozadavky na jejich UloZiste.

V Ceské republice je tato problematika upravena zikonem ¢ 101/2000 Sb., o ochrang
osobnich udajii a 0 zmé&né nekterych zdkond, Vv platném znéni. Tento zdkon také vymezuje
ginnost Utadu pro ochranu osobnich tudaji.

Zasadni Vv oblasti vytvofeni prostoru pro volny pohyb sluzeb (bez wvnitinich hranic)
a jednotné fungovani vnitiniho trhu je Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES
ze dne 8. ¢ervna 2000 o nékterych pravnich aspektech sluZzeb informacni spole¢nosti, zejména
elektronického obchodu, na vnitinim trhu (smérnice o elektronickém obchodu). Ta hovofi
o sluzbach informacéni spole¢nosti v $ir§Sim Ghlu a o povinnosti stati upravit své pravni
ptedpisy tak, aby bylo mozné uzavirat smlouvy také elektronickym zptisobem.

Dale se elektronického obchodovani dotyka cela tfada evropskych smérnic zaméfenych
na elektronické podpisy, elektronické komunikacni sité, klamavou reklamu, prodej

spotfebniho zboZi a na dalsi dilleZité oblasti.®?

81 SVADLENKA, L., MADLENAK, R. Elektronické obchodovani. 1. vyd. Pardubice: Institut Jana Pernera,
2007, s. 41.
Zéakon €. 40/1964 Sb., obéansky zakonik, v platném znéni.

8 Ministerstvo informatiky CR. Bil4 kniha o elektronickém obchodu [online]. Ministerstvo informatiky CR
[cit. 10/4/2010]. Dostupné z WWW <http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/micr/scripts/detail.php_id_274.html>.
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Il EMPIRICKA CAST

6 Vyzkumné Setieni

Vlastni vyzkumné Setfeni v oblasti elektronického obchodovéni, které jsem provadéla
za ucelem ziskani podkladi pro vypracovani své diplomové prace, podrobné rozebiram
Vv nasledujicich podkapitolach. Uvadim zde také pozitivni i negativni zkuSenosti, ke kterym

jsem Vv jeho priabéhu dospéla.

6.1 Cil vyzkumného Setieni

Cilem vlastniho vyzkumného Setfeni, stanovenym jiz vV uvodu diplomové prace, bylo
zjisténi soucasného stavu v oblasti elektronického obchodovani v Ceské republice. Cely
vyzkum byl zaméfen na postoj béznych uzivateld k této formé obchodovani a zkuSenosti,
které v prubchu praktického vyuzivani ziskali.

Zabyvala jsem se nejen otazkou bezpecnosti ndkupu a prodeje v internetovém prostiedi,
ale také otazkou, které¢ faktory ovliviiujici nakup zbozi a sluzeb jsou dle uzivateld rozhodujici
a maji vliv na jejich vybér. Také jsem se zaméfila na vyhody a nevyhody souvisejici
s elektronickym obchodem a bariéry, jenz povazuji uZivatelé za zasadni. K t€émto tvaham
smérovaly otazky, na které jednotlivi uzivatelé odpovidali.

Zjisténé poznatky o vztahu uzivateld k elektronickému obchodovani v soucasnych
podminkach mohou pomoci jednotlivym subjektim koncipovat své sluzby tak, aby
do budoucna co nejlépe uspokojovaly potieby zakaznikti a v souvislosti s tim také navrhovat

uéinna opatfeni a obchodni strategie.

6.2 Vymezeni vyzkumného souboru

Z divodu provedeni vyzkumného Setfeni jsem oslovila uZzivatelé registrované
Vv internetovych aukc¢nich systémech. Timto jsem chtéla pfi vybéru respondentd
minimalizovat riziko, Ze ptijde o uzivatelé, ktefi elektronického obchodovani vyuzivaji pouze
ojedinéle nebo viibec.

Oproti klasickym internetovym obchodiim, které se zpravidla zaméiuji na urcity sortiment

zbozi nebo druh sluzby, umoziiuji internetové aukce nakup 1 prodej Sirokého spektra zbozi
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a sluzeb z nejriznéjsich odvétvi. Obchoduje-li uzivatel v prostfedi aukci denné, ptichazi
do kontaktu z mnoha dal$imi uzivateli, ktefi mohou vystupovat v pozici prodejce nebo
kupujiciho. Praktické zkuSenosti téchto respondentli povazuji pro svou praci za velmi
piinosné.

Soubor 175 uzivatelti vznikl ndhodnym vybérem. Jednotlivé respondenty jsem vybirala
z adresaft rodinnych prislusnikd, ktefi se rovnéz zaregistrovali v uvedenych aukénich

systémech a obchodovali s vybranymi uzivateli v prabéhu tii pfedchozich let.

6.3 Pouzita metoda a organizace vyzkumného Setreni

Pro sbér dat jsem zvolila kvantitativni metodu dotazniku, ktery jsem vybranym
respondentim zaslala na kontaktni adresu uvedenou pfi jejich registraci v internetovych
auk¢nich systémech. Tuto metodu jsem pouzila i piesto, ze navratnost takto neosobné
distribuovanych dotazniki byva obvykle nizka.

V uvodu dotazniku byli vSichni pozadani 0 jeho vyplnéni se zdGvodnénim, k jakym
ucelim budou ziskana data pouZita a pro¢ pravé oni byli vybrani a osloveni. Ve snhaze
motivovat uzivatelé k vyplnéni dotaznikti jim byla jeho prostfednictvim ucinéna nabidka
na zaslani vysledk vyzkumu. Pro pfipadné zajemce jsem v dotazniku uvedla svou emailovou
adresu, na které mne mohou kontaktovat. Do doby zpracovani diplomové prace vyuZil této
nabidky jeden respondent. Dale jako podékovani byla kazdému uzivateli spolu s dotaznikem
zaslana pohlednice z naSeho regionu. Z divodu zachovani anonymity dotazanych tvofila
soucast zasilky také nadepsana a ofrankovand obalka pro odeslani vyplnéného dotazniku.
Kazdy uzivatel z vybraného souboru byl osloven a pozadan o vyplnéni dotazniku pouze
jednou.

Vsem dotdzanym (muzim i Zendm) byl zaslan dotaznik stejného typu, jehoZ konkrétni
podobu uvadim v ptiloze €. 1.

Dotaznik obsahoval 14 otazek strukturovanych jako uzaviené nebo polouzaviené. Nékteré
Z odpovédi nabizely moznost pro doplnéni jiné varianty. Touto cestou byl vytvofen prostor
pro vyjadreni vlastniho nazoru uZzivatell.

Prvni 3 uzaviené otazky byly zaméfeny na charakteristiku samotnych uzivatelt. Konkrétné
na Cetnost, se kterou byly Vv celkovém poctu respondentt, kteti se zapojili do provadéného
vyzkumu, zastoupeny obé pohlavi. Dale na jejich vékovou skladbu a uvedeni kraje, v némz
se nachazi misto jejich bydlisté. Zbyvajicich 11 otazek jiz bylo zaméteno na problematiku
elektronického obchodovani. Z toho 7 otazek bylo uzavienych, u nichz méli uzivatelé vybrat

pouze jednu z nabizenych variant, ktera je jejich nazoru nejblizsi. Zbyvajici 4 otazky byly
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polouzaviené s moznosti doplnit jinou variantu. I u téchto otazek méli uzivatelé dle svého
uvazeni vybrat pouze jednu variantu.
Obsah otazek byl urcen s ohledem na cile vymezené v empirické Casti diplomové prace.

Jejich prostiednictvim budou hypotézy uvedené v kapitole 6.4 potvrzeny nebo vyvraceny.

Piprava vyzkumného Setieni probihala v mésicich prosinec 2009 az biezen 2010, samotny
sbér dat potom v mésici dubnu a na pocatku kvétna 2010. Dotazniky byly rozeslany ve dvou

etapach s odstupem 10 dnti a sbér dat definitivné ukon¢en dnem 6. 5. 2010.

6.4 Formulace hypotéz

Pro vlastni vyzkumné Setfeni byly stanoveny tyto ¢tyfi hypotézy:

Hypotéza ¢. 1

Obchodovani prostfednictvim internetu povazuji soucasni uzivatelé za bezpecny
zpusob nakupu a prodeje.

Hypotéza €. 2

Rozhodujicim faktorem pti ndkupu zboZi nebo sluzeb je pro vétSinu uzivatelil cena.

Hypotéza ¢. 3

Rychlost a pohodlnost (vyhody) jsou wuzivateli internetového obchodovani
uptednostiiovany pied neosobnim ndkupem a nedostatkem socialniho kontaktu (nevyhody).

Hypotéza ¢. 4

Zasadni bariéru branici rozvoji elektronického obchodu spatfuji uZivatelé v nekvalitnim

pfipojeni k internetu.
6.5 Analyza dat a vyhodnoceni vysledkii Setfeni

Tato Cast prace je zaméfena na rozbor jednotlivych otazek obsazenych v dotazniku. Data
ziskana od respondentt, ktefi se zapojili do vyzkumného Setfeni, jsou vyhodnocena slovné
a doplnéna téz udaji zpracovanymi Vv tabulkové a grafické podobg.

6.5.1 Informace o navratnosti dotazniku

Z celkového poctu 175 uzivatell, kterym byly dotazniky adresovany, zaslalo dotaznik zpét
109 uzivateld, tj. 62,3 % z celkového poctu dotazanych (viz. tabulka ¢. 1). Z toho tvofilo 106
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dotaznikd (60,6 %) vyplnénych a 3 dotazniky se vratily zpét nevyplnéné (1,7 %). V jednom
ptipad¢ uzivatel navraceni dotazniku nezdiivodnil a dva s uvedenymi odivodnénimi:
,Nezlobte se, ale vracim Vam dotaznik zpét. Mam s tim Spatné zkusSenosti.*
,V piiloze Vam vracim Vas§ dotaznik nevyplnény, nebot’ nakup, ktery mate namysli,
neuskuteciuji.*

Zbyvajici ¢ast dotazanych (37,7 %) na zadost o vyplnéni zaslaného dotazniku nereagovala.

Tabulka ¢. 1 — Navratnost dotazniku

Dotazniky Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Zaslané odpovédi - vyplnéné 106 60,6 %
Zaslané odpovédi - nevyplnéné 3 1,7%
Nezaslané odpovéedi 66 37,7%

6.5.2 Rozbor zodpovézenych otazek

Do vyzkumného Setfeni bylo zahrnuto vSech 106 dotaznikl. U jednotlivych otazek se vSak
soucet odpoveédi nerovna vzdy celkovém poctu dotaznikd, nebot’ v nékterych piipadech
dotazani neodpovédéli na vSechny polozené otazky. S vyjimkou otazky €. 3 byly i neuvedené
odpovédi zatazeny do vyhodnoceni. Déle u otazek, kde mohli uZivatelé¢ vyjadiit sviij nazor

¢i zvolit jinou variantu v dotazniku neuvedenou, jsou jejich odpovédi zaznamenany vyctem.

Otazka C. 1 - Skladba respondentut dle pohlavi
Tato otdzka byla zaméfena na zjiSténi, v jakém poméru se do vyzkumu zapojily Zeny
a muzi. Na tuto otazku odpovédélo vSech 106 uzivatelii. Z celkového poctu, jak znazoriiuje

nize uvedena tabulka ¢. 2, tvofilo 36,8 % zen a 63,2 % muzu.

Tabulka €. 2 — Cetnost zastoupeni Zen a muZzi

Uzivatelé Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Zeny 39 36,8 %
Muzi 67 63,2 %

Z vySe uvedenych udaji vyplyva, ze vétsi podil zucastnénych respondentd v provadéném
vyzkumném Setfeni pfedstavovali muzi. Rozbor otazky je doplnén také nasledujicim
grafickym znazornénim (graf ¢. 1).
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Graf ¢. 1 — Procentudlni zastoupeni Zen a muzu

O Zeny
B Muz

Otazka ¢. 2 — Vékova skladba respondenti

Cilem 2. otazky bylo piiblizit vékovou skladbu respondenti, kteti zaslali své odpovédi.
V¢ek dotazanych byl rozdélen do 7 skupin, a to: do 19 let, 20 — 29 let, 30 — 39 let, 40 — 49 let,
50 — 59 let, 60 — 69 let a 70 a vice let.

Na tuto otazku odpovédélo vSech 106 uzivateli. Ve véku do 19 let bylo pouze 1,9 %
uzivatelt, ve véku 20 — 29 let bylo 21,7 % uzivatelt, veék 30 - 39 let byl zastoupen 25,5 %
uzivateld, vek 40 — 49 let byl zastoupen 20,8 % uzivatelt, ve v€ku 50 — 59 let bylo 19,8 %
uzivatell, ve véku 60 — 69 let bylo 8,5 % uzivatelt a vék 70 a vice let byl opét zastoupen
pouze 1,9 % uzivateltl.

Vékova skladba, jak zobrazuje nize uvedena tabulka ¢. 3, byla rozliSena také z hlediska

pohlavi, tzn. Zen a muza.

Tabulka ¢. 3 — Zastoupeni respondentii dle vékovych skupin a pohlavi

Vekové skupina UZivatelé celkové - Cetnost Zeny - Cetnost Mutzi - ¢etnost
Absolutni Relativni Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

Do 19 let 2 1,9% 1 2,6 % 1 1,5%
20 - 29 let 23 21,7 % 14 35,9 % 9 13,4 %
30 - 39 let 27 25,5 % 7 17,9 % 20 29,9 %
40 - 49 let 22 20,8 % 7 17,9 % 15 224 %
50 - 59 let 21 19,8 % 9 23,1% 12 17,9 %
60 - 69 let 9 8,5 % 1 2,6 % 8 11,9%
70 a vice let 2 1,9% 0 0,0 % 2 3,0%
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Z udaju zpracovanych v tabulce ¢. 3 vidime, Ze Cetnost Zen je vySsi u vékovych skupin
do 19 let, 20 — 29 let a 50 — 59 let. Naopak zastoupeni muzu pievysuje pocet Zen u vékovych
skupin 30 — 39 let, 40 — 49 let, 60 — 69 let a 70 a vice let.

Procentualni zastoupeni zen a muza v jednotlivych vékovych skupinach blize znazornuje

nasledujici graf €. 2.

Graf ¢. 2 — Procentuilni zastoupeni respondentii dle vékovych skupin a pohlavi
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Z grafu je patrné, ze celkové jsou nejéetnéji zastoupeny vékové skupiny 20 — 29 let, 30 —
39 let, 40 — 49 let a 50 — 59 let, u kterych se pocet respondentii pohybuje v rozmezi 19,8 %
az 25,5 %. Nejpocetn&jsi z nich je vekova skupina 30 — 39 let s 25,5 % uzivateli. V mensi
mife je zastoupena v€kova skupina 60 — 69 let, ktera je tvotfena 8,5 % uzivatelil a jen okrajové
jsou zastoupeny vékové skupiny do 19 let a 70 a vice let shodné s 1,9 % uZzivatelli. Ptesto
velmi ocenuji, Ze i tito dotazani zaslali své odpovédi a zapojili se tak do sbéru dat. | jejich
nazory povazuji pro tuto praci za piinosné, nebot’ ukazuji, Ze Cinnosti spojené s vypocetni
technikou a modernimi technologiemi jsou pfistupné a vyuzivané uzivateli v kazdém veku,

1 kdyZ v rtizné mife.

Otizka & 3 — Skladba respondentii dle bydlisté na tizemi Ceské republiky

U této otazky méli jednotlivi uzivatelé oznacit, ve kterém vys$Sim tizemné samospravném
celku (H1. mésto Praha a 13 krajii — Stiedodesky, Jihoesky, Plzefisky, Karlovarsky, Ustecky,
Liberecky, Kralovehradecky, Pardubicky, Vysoc€ina, Jihomoravsky, Zlinsky, Olomoucky
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a Moravskoslezsky) se nachazi misto jejich bydlisté. Jelikoz ptfi obchodovani v aukénich
systémech je uzivatelim umoznéno nakupovat a prodavat i na vétsi geografickou vzdalenost
mezi obémi zucastnénymi stranami, byli prostfednictvim dotazniku kontaktovani uzivatelé
ze vsech 14 vyssich uzemné samospravnych celkd.

Z celkového poctu 106 dotaznikii zatazenych do vyhodnoceni, odpovédélo na tuto otazku
105 respondenti. 1 respondent, ktery u otazky odpovéd neuvedl, nebyl do znazornéni

(viz. tabulka ¢. 4) zahrnut.

Tabulka ¢. 4 — Skladba respondenti dle bydlisté

Vyssi izemné samospravné celky | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
HI. mésto Praha 6 57%
Stfedocesky kraj 6 57 %
Jihocesky kraj 8 7,6 %
Plzensky kraj 2 1,9%
Karlovarsky kraj 2 1,9%
Ustecky kraj 5 4,8 %
Liberecky kraj 3 29%
Kralovehradecky kraj 5 4,8 %
Pardubicky kraj 3 2,9 %
Kraj Vysocina 2 1,9%
Jihomoravsky kraj 9 8,6 %
Zlinsky kraj 4 3,8%
Olomoucky kraj 5 4,8 %
Moravskoslezsky kraj 45 42,9 %

Z odpovédi uzivateld je patrné, ze 45 znich (tj. 42,9 %) ma své bydlisté na uzemi
Moravskoslezského kraje. Druhym nejvice zastoupenym je Jihomoravsky kraj s 9 uzivateli
(8,6 %), tfetim JihoCesky kraj s 8 uzivateli (7,6 %), shodné potom HI. mésto Praha
a Stiedocesky kraj s 6 uzivateli (5,7 %). Také Ustecky, Kralovehradecky a Olomoucky kraj
je shodné zastoupen 5 uzivateli (4,8 %). Ze Zlinského kraje se do vyzkumu zapojili
4 uzivatelé (3,8 %), z Libereckého a Pardubického kraje 3 uzivatelé (2,9 %) a z Plzenského
kraje, Karlovarského kraje a z kraje Vysoc€ina vzdy 2 uzivatelé (1,9 %).

Cetnost uzivateld, jejichz bydlisté se nachazi v jednotlivych vyssich {zemné
samospravnych celcich, je vyjadiena také procentualné¢ pomoci nasledujiciho grafu (viz. graf

& 3).
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Graf €. 3 — Procentuilni vyjadieni uzivateli dle bydlisté
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Z grafu ¢. 3 je patrné, ze nejvétsi pocet odpoveédi, a to 42,9 %, zaslali uzivatelé
Z Moravskoslezského kraje. Tato skutecnost mohla byt ovlivnéna napt. tim, ze bydlisté
rodinnych pfislusnikd, jejichZ adresare byly pro sestaveni souboru dotdzanych vyuzity,

se nachéazi rovnéz na tzemi Moravskoslezského kraje.

Otazka ¢ 4 — Pri elektronickém obchodovani vyuzivite pocitacové vybaveni a pristup
kinternetu: a. ve své domdcnosti, b. vzaméstndni, c. v prostorach verejné knihovny,

d. v internetovych kavarndach, e. u svych prdtel a znamych.
V 1. kapitole Obchodovani prostfednictvim internetu bylo naznaceno, Ze cenova

dostupnost prostfedkl vypocetni techniky je jednou z pticin, kterd ma vliv na potiebu ziskavat

informace, ¢imz napomaha a podporuje rozvoj elektronického obchodovani u uzivateld.

53



V této souvislosti byla otdzka ¢. 4 zaméfena na zjiSténi soucasného stavu vybavenosti
uzivateld vypocetni technikou a moznosti pfistupu k internetu. Odpovédi vSech 106

respondentl jsou zaznamenany v tabulce €. 5.

Tabulka €. 5 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 4

Zaznamenané odpovedi Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
Ve své domacnosti 99 934 %
V zaméstnani 7 6,6 %
V prostorach vetejné knihovny 0 0,0 %
V internetovych kavarnach 0 0,0 %
U svych pratel a znaAmych 0 0,0 %

Zdaju v tabulce je patrné, ze 99 ze 106 uzivateld (tj. 93,4 %) pii nakupech
uskute¢novanych V internetovém prostiedi vyuziva pocitatového vybaveni a ptistupu
K internetu ve své vlastni domacnosti, zatimco pouze 6,6 % uzivatelli této moznosti vyuziva
V zaméstnani. V prostorach vetejné knihovny nebo v internetové kavarné uzivatelé sluzeb
provozovatele internetu nevyuzivaji. Také variantu u svych pratel a znamych neoznacil zadny
Z respondent.

Procentualni zastoupeni odpovédi je vyjadieno také graficky (viz. graf €. 4).

Graf ¢. 4 — Procentualni vyjadieni odpovédi respondenti na otazku ¢. 4
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| z grafu vidime, ze u otazky ¢. 4 jednoznacné s 93,4 % ptevazuje odpoveéd’ typu a. ve své
domacnosti. Odpovéd’ typu b. v zaméstndni uvedlo pouze 6,6 % uzivateli a u ostatnich
variant (c., d., e.) nebyla zaznamenana zadnd odpovéd. Ztéchto vysledku lze odvodit,

ze vybavenost vypocetni technikou a piislusnymi technologiemi je u uzivateld vysoka.
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Otazka ¢ 5 — Prumeérna frekvence s jakou uskutecnujete nakupy nebo vyuzivate moznosti
prodeje zbozZi prostiednictvim internetu: a. denné, b. 1 x za 2 dny, c. 1 x za tyden,

d. I x za 2 tydny, e. 1 x za mésic, f. pouze prileZitostne.

U této otazky uzivatelé vybirali z Sesti moznosti zaméfenych na pravidelnost, s jakou
uzaviraji obchody elektronickou formou. Pro ty z nich, ktefi nenakupuji ani neprodavaji
ve stejnoméernych casovych intervalech byly zafazeny také varianty e. 1 x za mésic a f. pouze
prilezitostné (nepravidelné, v piipadé potieby, aj.).

Také na tuto otdzku odpovédélo vSech 106 respondentl, jejichz odpoveédi jsou

vyhodnoceny v nize uvedené tabulce ¢. 6 a rozliseny i z hlediska jednotlivych pohlavi.

Tabulka €. 6 — Odpovédi respondentii na otazku €. 5

Zaznamenané odpovedi Uzivatelé celkové - cetnost Zeny - Getnost Mutzi - ¢etnost
Absolutni Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

Denng 12 11,3 % 3 7,7% 9 13,4 %
1xza?2dny 5 4,7 % 0 0,0% 5 75 %
1 x za tyden 18 17,0 % 3 7,7% 15 22,4 %
1 x za 2 tydny 9 8,5 % 5 12,8 % 4 6,0 %
1 x za mésic 13 12,3 % 5 12,8 % 8 11,9%
Pouze ptilezitostné 49 46,2 % 23 59,0 % 26 38,8 %

wv

Nejcastéjsi zvolenou odpoveédi, a to témeF u poloviny respondentti, je varianta f. Pouze
prilezitostné obchoduje 46,2 % uzivateli. 12,3 % respondentti uvedlo, Ze se elektronickému
obchodovani vénuji 1 x za mésic. 1 x za 2 tydny tak ¢ini 8,5 % uZivatelli a 1 x za tyden 17 %
uzivatelii. Pravidelné, nebo-li 1x za 2 dny, uskuteciiuje své ndkupy a prodeje 4,7 % uZzivateli
a moznosti obchodovat prostiednictvim internetu denné vyuziva 11,3 %.

Z odpovédi uvedenych v tabulce ¢. 6 déale vyplyva, ze shodné¢ 7,7 % Zen vyuziva
internetovych sluzeb bud’ denné nebo 1 x za tyden, zatimco 1 X za 2 dny neobchoduje zZadna
z zen. 12,8 % uzivatelek oznacilo variantu 1 x za 2 tydny a stejny pocet Zen rovnéZ variantu
1 x za mésic. Nejvice Zen, a to celych 59 %, shodné jako nejvice muzi, a to 38,8 %, uvedlo,
ze nakupuji nebo prodavaji prostfednictvim internetu pouze pfiileZitostné. Odpovéd denné
oznacilo 13,4 % muzi, 1 x za 2 dny 7,5 % muzi, 1 x za tyden 22,4 % muzi, 1 x za 2 tydny
6 % muzl a odpoveéd’ 1 x za mésic zvolilo 11,9 % dotazanych.

Odpoveédi respondentti jsou znazornény také pomoci grafu ¢. 5, z néhoz muzeme odvodit

rozdily v odezvé Zen a muzii na polozenou otazku.
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Graf €. 5 — Procentudlni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢. 5
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Z grafu vidime, Ze uZivatelé celkové 1 v jednotlivych kategoriich (Zzeny, muzi) obchoduji
zejména pouze prilezitostné. Pocet zen pfevySuje pocet muzi u voleb s mensi frekvenci
obchodovani, tzn. 1 x za 2 tydny, 1 x za mésic, pouze piilezitostné. Naopak pocet muzl
pfevySuje pocet Zen u voleb s nejvyssi frekvenci obchodovani, tzn. denné, 1 x za 2 dny,
1 x za tyden. Zuvedenych udaji lze odvodit, Ze castéji a pravidelnji vyuZivaji

elektronického obchodovani muzi.

Otazka ¢ 6 — Pri ndkupech uskutecnénych elektronickou formou se nejcastéji zamérujete
na: a. CD, DVD; b. PC software; c. vstupenky na kulturni, spolecenské a sportovni akce;
d. sluzby spojené s cestovanim, e. knihy, casopisy,; f. elektroniku; g. domdci spotrebice;
h. zahradni techniku; i. odevy, j. predméty souvisejici s Vasimi zajmy, konicky, k. sportovni

potreby, I. hracky; m. jiné (uvedte).

Tato otdzka byla zaméfena na sluzby a komodity, které uzivatelé elektronickou formou
nejcastéji nakupuji, piip. prodavaji. Na vybér meéli 13 moznosti, ztoho 12 predem
formulovanych a jednu, u které mohli uvést svou variantu, u otazky neuvedenou.

Svou odpovéd oznacilo 105 uzivateli a pouze 1 uZivatel ponechal tuto otazku
nezodpovézenou. Do vyhodnoceni vSak bylo zahrnuto vSech 106 vyjadieni, které jsou

zpracovany v nize uvedené tabulce €. 7.
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Tabulka €. 7 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 6

Odpoveédi respondenttt Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
CD, DVD 2 1,9%
PC software 2 1,9%
Vstupenky na kulturni, spoleéenské a sportovni akce 4 3,8%
Sluzby spojené s cestovanim 8 75 %
Knihy, ¢asopisy 8 75 %
Elektronika 12 11,3%
Domaci spotiebice 2 19%
Zahradni technika 3 2,8%
Odévy 10 9,4 %
Predméty souvisejici s Vasimi zajmy, konicky 39 36,8 %
Sportovni potieby 4 3,8%
Hracky 1 0,9 %
Jiné 10 9,4 %
Neuvedené 1 0,9 %

Nejvice respondenti (36,8 %) oznacilo, Ze obchoduji s pfedméty, které souvisi s jejich
zajmy, konicky, s volnocasovymi aktivitami. 11,3 % uzivatelti se zaméfuje na elektroniku,
zatimco 9,4 % se zajima o odévy. DalSich 9,4 % uzivateli vyuzilo moZnosti a uvedlo, na jaké
zboZi nebo sluzby se pfevazné orientuji:

— ,,sbératelstvi (3x),

— ,,hry na herni konzoli*,

— ,,spottebni produkty*,

— ,,pracovni pomiicky a odévy*,
-, kosmetiku®,

— ,,motodily*,

413

— ,,ruzné”,
,,vse®.

Shodné pro 7,5 % respondenti jsou atraktivni sluzby spojené s cestovanim, a také knihy nebo
Casopisy. Vstupenky na kulturni, spoleCenské a sportovni akce ¢i sportovni potieby
uptednostnuje 3,8 % z dotazanych. Zahradni techniku vyhledava 2,8 % uzivatelti a shodné
1,9 % respondentii oznacilo domdci spotiebice, PC software ¢i CD a DVD. Nejméné
vyhleddvanymi komoditami mezi uzivateli (0,9 %) jsou hracky. Stejnou mirou, rovnéz 0,9 %,
se podili také uzivatel¢, kteti odpoveéd’ na otazku neoznacili.

Procentuélni zastoupeni jednotlivych odpovédi znazornuje také nasledujici graf €. 6.
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Graf €. 6 — Procentudlni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢. 6
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| z grafického znazornéni je patrné, ze nejcastéji uzivatelé (36,8 %) vyhledavaji predméty,
které souviseji S jejich zajmy a koniCky. Tato oblast mliZze byt zastoupena celou fadou odvétvi
a zahrnovat nejriznéjs$i komodity nebo sluzby. Napf. i u sbératelstvi se mize jednat o zbozi
¢1 pfedméty, které wuvzivatel v bé€Zném obchodnim domé, nakupnim stfedisku nebo
v soucasnych hypermarketech nekoupi. Z tohoto ditvodu navstévuje bud’ klasické burzy nebo
internetové aukce, kde pozadovanou polozku vybird z nabidky jinych sbératelli, na které
by v jinych pfipadech ziskaval kontakt jen velmi obtizné. U on-line aukci také mize zvazit,

vV

jakou nejvyssi kupni cenu je ochoten nabidnout.

Otazka ¢ 7 — Existuje néco, co byste pres internet nikdy nekoupil(-a) napr. s ohledem na vysi

ceny, bezpecnost ¢i z jinych duvodii?

U této otazky byly uvedeny tyto moznosti: a. nemovitost, b. automobil, motocykl, c. Sperk,
d. zvite, e. jiné (uved'te), f. ne, koupim cokoliv, o co mam zajem. Zde uzivatelé meli vyjadrit
svlj postoj nebo nazor ke skutecnosti, zda pfi svém rozhodovani o koupi nebo prodeji
zohlediiuji 1 ur¢itou miru rizika, které elektronické obchodovani zahrnuje. Zda napt. vysoka
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cena nebo ochrana spottebitele 1 prodavajiciho u nekterych obchodnich transakci ma vliv
na vybér jiné formy, prostiednictvim které by pozadované komodity ziskali.
Ktéto otdzce se vyjadiilo 105 wuzivateli a 1 z dotdzanych ponechal otazku

nezodpovézenou. Vyhodnoceno bylo vSech 106 odpovédi, které jsou uvedeny v tabulce €. 8.

Tabulka €. 8 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 7

Odpovedi respondentil Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Nemovitost 47 44,3 %
Automobil, motocykl 12 113%
Sperk 12 11,3 %
Zvite 14 13,2 %
Jiné 8 75 %
Ne, koupim cokoli, 0 co mam zajem 12 11,3 %
Neuvedené 1 0,9%

Z tabulky vidime, Zze 44,3 % uzivateli by pies internet nekoupilo nemovitost. 13,2 %
dotazanych by takto neucinilo v pfipadé zvifete. Rovnomémé s 11,3 % uZivatell jsou
zastoupeny moznosti b. automobil, motocykl, c. Sperk a f. ne, koupim cokoli, 0 co mam
zdjem. V ptipad¢ varianty f. jeden zuzivateli jeSté¢ doplnil: ,,Cokoliv, pokud by byly
poskytnuty veskeré informace.“ Prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru u moznosti e. jiné
(uved’te) vyuzilo 7,5 % dotdzanych, kteti uvedli:

- ,,Z nabizenych oborti nic*,

- ,,elektroniku®,

- ,,obleceni, obuv* (3x),

-, léky*,

- ,hudebni néstroje*,

- ,,hevim®.

Podil respondenti, kteti svou odpoveéd’ neuvedli, ¢ini 0,9 %.

Zastoupeni jednotlivych odpovédi vyjadienych procentudlné znazornuje také nize uvedeny
graf ¢. 7. | zn& je patrné, Ze nejvetsi podil se 44,3 % zaujima u uzivateli varianta
a. nemovitost. Z toho usuzuji, ze téméf polovina z dotazanych by v pfipadech nakupu nebo
prodeje nemovitosti vyuzila radéji sluzeb nékteré z realitnich kancelafi. Ostatni predem
formulované varianty b., c., d., a f. jsou zastoupeny témét rovnomérné. Mensi podil tvoii
8 odpoveédi zatazenych pod pismenem e., vV nichz samotni uzivatelé uvedli vybrané komodity
nebo vyjadiili svlj nazor slovy: ,,Nevim“. Nejmens$i zastoupeni zaujima 1 uzivatel, ktery
se k dané otazce nevyjadril.

59



Graf €. 7 — Procentuilni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢&. 7

O a. nemovitost

b. automobil, motocykl

c. Sperk, d. zvife

e. jiné, f. ne, koupim cokoli, o co
mam zijem

g.neuvedené

ANV VAV

Otazka ¢. 8 — U vybraného produktu, ktery si chcete zakoupit Vas nejvice zajima (sledujete):

a. vzhled produktu, b. viastnosti produktu, c. zda se produkt pravé nachazi ve sleve, d. délku

poskytované zaruky, e. dodaci podminky, f. cenu produktu.

U této otazky uzivatelé volili, kterd z nabizenych moZnosti a. — f. je pro né pfi rozhodovani

o tom, zda urcity produkt koupit ¢i nikoliv, hlavni. Na otazku ¢emu vénuji nejvétsi pozornost,

svou odpoveéd’ oznacilo 104 respondentt a 2 z dotazanych odpovéd’ nezaznamenali. | v tomto

pfipadé¢ bylo do vyhodnoceni (viz. tabulka €. 9) zafazeno vSech 106 uzivatelli, nebot’

i neuvedené odpovédi mohou znamenat, ze doty¢ni nedokézali jednoznacéné urcit, ktera

z uvedenych moznosti ovliviiyje jejich vybér nejvice.

Tabulka ¢. 9 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 8

Odpoveédi respondentit Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Vzhled produktu 8 7,5 %
Vlastnosti produktu 43 40,6 %
Zda se produkt nachazi ve slevé 6 57 %
Délka poskytované zaruky 6 5,7 %
Dodaci podminky 8 7,5 %
Cena produktu 33 31,1%
Neuvedené 2 1,9%

Z udajt uvedenych v tabulce vidime, Ze pro 40,6 % uzivatelii jsou nejdileZzitejsi vlastnosti,

které pozadovany produkt ma. Naopak 31,1 % respondentli uvedlo, Ze je pro n¢ rozhodujici
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cena. 7,5 % uzivateli shodné oznacilo varianty a. vzhled produktu a e. dodaci podminky.
Zda se produkt nachazi ve slevé nebo délka poskytované zaruky zajima 5,7 % dotazanych.
Zbyvajicich 1,9 % uzivatel se k této otazce nevyjadiilo.

Procentualni zastoupeni jednotlivych eventualit je rovnéz znazornéno graficky (viz. graf
¢. 8).

Graf ¢. 8 — Procentualni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢. 8
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Grafické znazornéni jasné ukazuje, Ze vlastnosti produktu a jeho cena jsou uzivateli
nejcastéji volenymi variantami, jenz maji pii jejich nakupech rozhodujici vliv. Povazuji
a slevach na zbozi. Samotny vzhled produktu upfednostiiuje pouze 8 uzivatelu (tj. 7,5 %

z celkového poctu).

Otazka ¢ 9 — Nejvetsi vvhodu elektronického obchodovani spatrujete: a. V moznosti
nakupovat 24 hodin denné 7 dni v tydnu, b. vuspore casu, c. vrychlosti zpracovani
objednavky a doruceni zakoupeného zbozi, d. v dostupnosti a kvalite informaci poskytovanych
prodejci, e. V moznosti okamzitého srovnani s konkurencénimi nabidkami, f. v nizsich cendch

nabizeného zbozi oproti klasickym obchodum.

Cilem této otazky bylo zjistit, co uZivatelé povazuji za nejvétsi nevyhodu spojenou
s obchodovanim v internetovém prostiedi. Volit mohli ze Sesti pfipravenych odpovédi,

Znichz vybiralo 104 wuzivateld. 1 respondent uvedl vlastni moznost, kterda byla
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do vyhodnoceni také zahrnuta pod pismenem g., stejné jako neoznacena odpovéd jednoho
z uzivateli pod pismenem h.
Nazory vSech 106 respondentl jsou uvedeny v tabulce €. 10, kde jsou clenény nejen

Z hlediska vSech uzivatelt, ale také z pohledu zen a muzi.

Tabulka €. 10 — Odpovédi respondentii na otizku ¢. 9

Odpoveédi respondentit | UZivatelé celkové - ¢etnost Zeny - Getnost Mutzi - Cetnost

dle variant a. - h.* Absolutni Relativni Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
a. 18 17,0 % 8 20,5 % 10 14,9 %
b. 27 25,5 % 10 25,6 % 17 25,4 %
C. 12 11,3 % 6 15,4 % 6 9,0 %
d. 7 6,6 % 0 0,0 % 7 10,4 %
e. 21 19,8 % 8 20,5 % 13 19,4 %
f. 19 17,9 % 6 154 % 13 19,4 %
g. 1 0,9 % 0 0,0 % 1 1,5%
h. 1 0,9 % 1 2,6 % 0 0,0%

*a. v moznosti nakupovat 24 hodin denné 7 dni v tydnu, b. v Gspofe ¢asu, €. v rychlosti zpracovani objednavky
a doruceni zakoupeného zbozi, d. v dostupnosti a kvalité¢ informaci poskytovanych prodejci, €. v mozZnosti
okamzitého srovnani s konkurenénimi nabidkami, f. v niZ8ich cendch nabizeného zbozi oproti klasickym
obchodiim, g. v moznosti nakupovat celosvétove, h. neuvedené

Z tabulky vidime, ze nejvice uzivateli (tj. 25,5 %) spatiuje nejvétsi vyhodu elektronického
obchodovani v Gspofe Casu. To se tyka jak Zen (25,6 %) tak i muzu (25,4 %). Az 19,8 %
respondentll povazuje za nejvyhodnéj$i moznost okamzitého srovnani s konkuren¢nimi
nabidkami, nicméné nizs§i ceny u nabizeného zbozi oproti klasickym obchodim preferuje
19 z dotazanych (tj. 17,9 %). Dalsich 18 respondenti (tj. 17 %) si mysli, Ze nejvyhodnéjsi
je nakupovani v priabéhu 24 hodin denné po 7 dni vtydnu. Rychlost pii zpracovani
objednavky a pii doruceni zakoupeného zbozi ocenuje 12 uzivatelt (tj. 11,3 %). Dostupnosti
a kvalit¢ informaci poskytovanych ze strany prodejcii potom dava prednost 7 respondentl
(6,6 %). Jeden z respondenti uvedl svou vlastni variantu, v dotazniku neuvedenou, v niz
za nejveétsi vyhodu povazuje: ,,Moznost nakupovat celosvétove.” Také u této otdzky jeden
z uzivatelt neuvedl zadnou z nabizenych odpovédi.

Variantu a. (moznost nakupovat 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu) a variantu e. (mozZnost
okamzitého srovnani s konkuren¢nimi nabidkami) shodné vybralo 20,5 % zen. Srovname-li
tyto udaje s vyjadienim muzi, zjistime, ze varianté¢ a. dava prednost pouze 14,9 % muzi
a varianté¢ e. 19,4 % muzli. V obou pfipadech tedy mén€ nez u zen. Ve shodé v odpovédich
doslo u Zen také u variant c. (rychlost zpracovani objednavky a doruceni zakoupeného zbozi)
a f. (niz§i ceny nabizeného zbozi oproti klasickym obchodiim), které oznacilo 15,4 %
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uzivatelek. U muzt vybralo variantu c. 9 %, avSak variantu uvedenou pod pismenem
f. 13 muzi (tj. 19,4 %). Dostupnost a kvalitu informaci poskytovanych prodejci nepovazuje
za vyhodu zadna z Zen, ale 10,4 % muz ano.

Odpovédi respondentli jsou znazornény také pomoci grafu ¢. 9, z néhoz mizeme odvodit

rozdily v nazorech zen a muzii na polozenou otazku.

Graf ¢. 9 — Procentualni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢. 9
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*a. v moznosti nakupovat 24 hodin denné 7 dni v tydnu, b. v ispofe asu, ¢. v rychlosti zpracovani objednavky
a dorudeni zakoupeného zbozi, d. v dostupnosti a kvalité informaci poskytovanych prodejci, €. v moznosti
okamzitého srovnani s konkurenénimi nabidkami, f. v niZ8ich cendch nabizeného zbozi oproti klasickym
obchodiim, g. v moznosti nakupovat celosvétové, h. neuvedené

Z grafu je patrné, ze v odpovédich zaznamenanych pod pismenem b. se Zeny i muzi téméf
shoduji. Také u pismene e. se jejich nazory vyrazné p¥iblizuji. Cetnost Zen pfevysuje Eetnost
muzi u odpovédi pod pismeny a., c. a h. Naopak zastoupeni muzi je vys$si u odpovédi

d,f.ag.

Otazka ¢ 10 — Za nejvetsi nevyhodu elektronického obchodovani povazujete: a. riziko,
ze v dusledku velkého mnozstvi informaci, které Ize na internetu vyhledat, prestava uzivatel
rozliSovat informace podstatné od nepodstatnych, b. presun do virtudlniho prostredi,
se kterym souvisi nedostatek socialnich kontaktu, c. v nemoznosti prohlédnout si zbozi zblizka,
vyzkouSet si ho a osobné si overit jeho kvalitu, d. v anonymité dodavatele, nebot nevite,
kdo Vam zbozi prodava, e. monitoring Vasich osobnich udajii prodejcem, f. riziko, zZe prestoze

zbozi zaplatite, nemusi Vam byt dodano.
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U této otazky meéli uzivatelé zvolit jednu z nabizenych moznosti, kterou povazuji
za nejveétsi nevyhodu elektronického obchodovani. Svou odpovéd uvedlo vsech 106
respondentt (viz. tabulka &. 11). Clenéni z hlediska viech uZivateli je doplnéno také nazory

Zen a muzu.

Tabulka €. 11 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 10

Odpovédi respondentti UZivatelé celkové - ¢etnost Zeny - Getnost Mutzi - ¢etnost
dle variant a. - f.* Absolutni Relativni Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
a 5 47 % 3 7,7% 2 3,0%
b. 11 10,4 % 5 12,8 % 6 9,0 %
C. 41 38,7 % 10 25,6 % 31 46,3 %
d. 8 7,5 % 2 51% 6 9,0 %
e. 6 57 % 5 12,8 % 1 1.5%
f. 35 33,0% 14 35,9 % 21 31,3 %

*a. riziko, Ze v dusledku velkého mnoZstvi informaci, které lze na internetu vyhledat, prestava uzivatel
rozliSovat informace podstatné od nepodstatnych, b. pfesun do virtudlniho prostfedi, se kterym souvisi
nedostatek socialnich kontaktl, €. v nemoznosti prohlédnout si zbozi zblizka, vyzkousSet si ho a osobné si ovetit
jeho kvalitu, d. v anonymité dodavatele, nebot’ nevite, kdo Vam zbozi prodava, e. monitoring Vasich osobnich
udaji prodejcem, f. riziko, Ze pfestoze zbozi zaplatite, nemusi Vam byt dodéano.

Zudaji uvedenych v tabulce vyplyva, Ze za nejvétsi nevyhodu povazuji uZivatelé
nemoznost prohlédnout si zboZi zblizka, vyzkousSet si ho a osobné si ovéfit jeho kvalitu. Tuto
moznost uvedlo 41 z dotazanych (tj. 38,7 %). U muzt oznacila tuto variantu téméi polovina
uzivateli (tj. 46,3 %), zatimco u zen pouze 25,6 % uzivatelek. V potfadi druhou nejvétsi
nevyhodu spatiuji dotdzani v odpovédi f. Riziko, Ze pfestoze zboZi zaplati, nemusi jim byt
dodéano uvedlo 35 respondentt (tj. 33 %). Pfi srovnani obou pohlavi je patrné, Ze z Zen zvolilo
variantu f. 35,9 % uzivatelek a z muzi 31,3 % uzivateli. 11 dotdzanych (tj. 10,4 %) si mysli,
ze nejveétsi nevyhodou spojenou s elektronickym obchodem je ptesun do virtualniho prostiedi,
se kterym souvisi nedostatek socialnich kontaktl. Tento nazor zastava 12,8 % dotdzanych Zen
a 9 % dotazanych muzt. Variantu d. povazuje za nevyhodnou 7,5 % vSech uzivateld, z toho
5,1 % zen a 9 % muzi. Monitoring osobnich tudajii prodejcem shledavd za neptiznivy
5,7 % z dotazanych. U této odpovédi tvori vétsi podil s 12,8 % zeny oproti 1,5 % muzi.
Moznost a. zahrnujici riziko zahlceni informacemi, ke kterému muize dojit v diisledku jejich
neustalého vyhledavani na internetu, a které je spojeno se ztratou schopnosti rozliSovat
podstatné od nepodstatného, oznacilo pouze 4,7 % respondentt. 7,7 % tvoii odpoveédi zen
a 3 % predstavuji odpoveédi muzi.

Odpovedi respondenti dle jednotlivych variant jsou znazornény také prosttednictvim grafu

¢. 10, z néhoz mizeme spatfovat rozdilnost ndzorti zen a muzi na polozenou otazku.

64



Graf ¢. 10 — Procentualni vyjadieni odpovédi respondentii na otizku ¢. 10
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*a. riziko, e v disledku velkého mnoZstvi informaci, které lze na internetu vyhledat, prestdva uZivatel
rozliSovat informace podstatné od nepodstatnych, b. pfesun do virtualniho prostiedi, se kterym souvisi
nedostatek socialnich kontaktd, €. v nemoznosti prohlédnout si zbozi zblizka, vyzkouset si ho a osobné si ovéfit
jeho kvalitu, d. v anonymité dodavatele, nebot’ nevite, kdo Vam zbozi prodava, €. monitoring Vasich osobnich
udaji prodejcem, f. riziko, Ze piestoZe zbozi zaplatite, nemusi Vam byt dodano.

Z grafu vidime, Ze nejcCastéji volenou odpovédi je ¢. U odpovédi b., d. a f. se ndzory zen
a muzu pfiblizuji. Vyraznéjsi prevahu Zen lze vidét u odpovédi a. a e. Shodny pocet odpovéedi

muzi (tj. 9 %) byl zaznamenan u odpovédi b. a d.

Otazka ¢. 11 — Stalo se Vam nékdy, ze jste po zaplaceni zbozi neobdrzel(-a)?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké zkuSenosti maji uzivatelé s dorucovanim
Jiz zaplacen¢ho zboZi. Zda jej obdrzi vzdy nebo se také stava, Ze i1 kdyZ splni vSechny
podminky kupni smlouvy, pifesto zbozi zakoupené v e-shopu nebo prostiednictvim
internetovych aukci neziskaji.

Na vybér byly uvedeny tyto moznosti: a. nikdy, b. pouze jednou, c. ve 2 — 3 ptipadech,
d. ve 4 a vice ptipadech, e. vzdy.

U této otazky odpoveéd uvedlo 104 uzivatelt a 2 uZivatelé se k otdzce nevyjadrili. Také
jejich odpovédi byly do vyhodnoceni, které je uvedeno v tabulce ¢. 12, zahrnuty jako
odpovédi respondenty neuvedené. Absolutni Cetnost odpovédi odpovida celkovému poctu

dotaznikd zaslanych respondenty, tj. 106.
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Tabulka €. 12 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 11

Odpoveédi respondentii Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Nikdy 75 70,8 %
Pouze jednou 15 142 %
Ve 2 - 3 piipadech 11 10,4 %
Ve 4 a vice ptipadech 3 2,8 %
Vzdy 0 0,0%
Neuvedené 2 1,9%

Jiz z tabulky je patrné, ze 75 uzivateli (tj. 70,8 %) po objednani a zaplaceni vybrané zbozi

obdrzi. 15 respondentt (tj. 14,2 %) uvedlo, Ze své zbozi neziskalo pouze v jednom piipadé.

Ve 2 — 3 piipadech se tak stalo u 11 dotazanych (tj. 10,4 %). Zadny z uZivateldi neuvedl

odpovéd’ e., tzn. ze kdykoliv by nakupoval prostiednictvim internetu, nikdy by mu zbozi

nebylo dodano. Vicekrat, a to ve 4 a vice pripadech, se s touto situaci setkali 3 kupujici

(tj. 2,8 %). U dvou respondent zistala otazka nezodpovézena.

Nize uvedeny graf ¢. 11 znazoriiuje procentualni vyjadieni jednotlivych odpovédi, které

uzivatelé uvedli na zaklade svych zkusenosti.

Graf ¢. 11 — Procentualni vyjadreni odpovédi respondentii na otazku €. 11
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| z grafu je zfejmé, ze jednoznacné u kupujicich prevazuje odpovéd a. ZkuSenost,

ze v kazdém ptipadé zakoupené zboZi nebo sluzby obdrZzim, povazuji za pozitivni informaci.

Na druhou stranu ptipady, u kterych uzivatelé uvedli bud’ 1, 2 — 3 nebo 4 a vice nejsou

zanedbatelné a ukazuji, ze je stdle dilezité veénovat dostateCnou pozornost jednotlivym
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aspektim, které u uzivatelll rozhoduji o koupi a nadale zvazovat rizika, ktera jsou s touto

formou obchodovéni spojena.

Otdazka ¢. 12 — Jakou formu doplnkovych sluzeb ze strany prodejcii povazujete za atraktivni:
a. nabidku zasitlani vzorki zdarma, b. prodlouzeni zarucni doby, c. zasilani darki pri odberu
zbozZi v urcité hodnoté, d. stanoveni urcite doby pro vyzkouseni produktu s garanci vraceni

penez, e. slevy, f. jinou (uvedte), g. Zadnou.

U této otazky méli uzivatelé vyjadiit svij ndzor, zda nékteré doprovodné sluzby ze strany
prodejcii povazuji za atraktivni a dilezité nebo zda jim nevénuji pozornost a nezajimaji
se 0 né. Zde mohli vybirat z nabidky Sesti odpovédi nebo vyuZit prostoru pro vyjadieni
vlastniho nazoru u pismene f. a uvést svou vlastni variantu.

Svuj nazor k problematice podpory prodeje vyjadtilo 104 uzivateld a opét 2 uzivatelé
odpovéd’ v dotazniku neoznacili. Do celkového rozboru této otazky bylo zahrnuto vSech 106

vyjadfenti, tj. v€etné neuvedenych, které jsou zpracovany v nize uvedené tabulce ¢. 13.

Tabulka €. 13 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 12

Odpovedi respondentil Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Nabidku zasilani vzorku zdarma 6 57%
Prodlouzeni zaru¢ni doby 7 6,6 %
Zasilani darkt pti odbéru zbozi v uréité hodnoté (napi. CD, DVD) 6 57 %
Stanoveni ur€ité doby pro vyzkouSeni produktu s garanci vraceni penéz 41 38,7 %
Slevy (mnozstevni, sezonni, omezené ¢asovou lhitou, ¢lenské aj.) 25 23,6 %
Jinou 0 0,0 %
Z4dnou 19 17,9 %
Neuvedené 2 1,9%

% wewvr

Z odpovédi respondentti uvedenych v tabulce ¢. 13 je ziejmé, Ze nejéastéjsi odpoveédi
uzivatell je d. Pro stanoveni urcité doby, ve které by si mohli zakoupeny produkt vyzkouset
a ptripadné s garanci vraceni penéz odeslat zpét, se vyjadrilo 41 respondentt (tj. 38,7 %). Tady
bych upozornila na urcitou navaznost s Otazkou ¢. 10, ktera byla zaméfena na nevyhody
spojen¢ s elektronickymi obchody. Nevyhodu zafazenou pod pismenem c. spocivajici
Vv nemoznosti prohlédnout si zbozi zblizka, vyzkouSet si ho a osobné si ovéfit jeho kvalitu

uvedlo také 38,7 % vSech uzivateld.
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Slevy v jakékoliv podobé (podle poétu odebranych kust, roéniho obdobi, nabizené pouze
ve stanovené lhiité aj.) zvolilo 25 respondentd (tj. 23,6 %). 7 uzivatela (tj. 6,6 %) uvedlo,
ze by u produktii uvitalo prodlouzeni zaru¢ni doby nad standardné stanovenou dobu. Nabidku
a. zasilani vzorka zdarma a c. zasilani darkd pii odbéru zbozi v urcité hodnoté shodné zvolilo
5,7 % uzivateld.

Prostor, ktery byl respondentim ponechan pod pismenem f. K vyjadieni vlastniho nazoru
nebo pfani, bohuzel nevyuzil zadny z dotdzanych. Pro mne piekvapivé potom 17,9 %
respondentll uvedlo, ze zadnou ze snah prodejci o zvyseni atraktivity produktl nepovazuji
za zajimavou.

Procentualni vyjadieni odpovédi respondentti je pro lepsi prehlednost znazornéno také

graficky (viz. graf ¢. 12).

Graf ¢. 12 — Procentualni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢. 12
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*a. nabidku zasilani vzork@ zdarma, b. prodlouzeni zaruéni doby, C. zasilani darkd pii odbéru zboZi v uréité
hodnoté (napi. CD, DVD), d. stanoveni ur¢ité doby pro vyzkouseni produktu s garanci vraceni penéz, e. slevy
(mnozstevni, sezénni, omezené ¢asovou lhutou, ¢lenské aj.), f. jinou, g. Zadnou, h. neuvedené

Z grafu ¢. 12 miZzeme vidét pfevahu zvolené odpovédi d. (38,7 % uzivatell) a Cetnost
uvedenych odpovedi e. (23,6 %) a g. (17,9 %). U odpovédi a. (5,7 %), c. (5,7 %) a b. (6,6 %)

jsou nazory uzivatelli zastoupeny témét shodné.

Otazka ¢ 13 — Pri nakupu své zavazky hradite: a. hotove pri doruceni zboZi prodejcem,
b. postovni poukazkou, c. postovni dobirkou, d. predem bankovnim prevodem, e. predem

prostrednictvim internetového bankovnictvi.
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U této otazky méli uzivatelé uvést, jakou formou hradi své zavazky z uzavienych kupnich

smluv. Do nabidky, z niz mohli vybirat své odpovédi, bylo zahrnuto 5 moznosti, které

povazuji v soucasné dobé za bézné pouzivané.

Vyjadieni 105 respondentii jsou spolu s jednou neuvedenou odpovédi vyhodnoceny

V tabulce ¢. 14.

Tabulka €. 14 — Odpovédi respondenti na otazku ¢. 13

Odpovédi respondenttt Absolutni ¢etnost | Relativni Eetnost
Hotové pti doruceni zbozi prodejcem 25 23,6 %
Postovni poukazkou 6 57%
Postovni dobirkou 19 179 %
Pfedem bankovnim pifevodem 21 19,8 %
Pfedem prostiednictvim internetového bankovnictvi 34 32,1%
Neuvedené 1 0,9 %

Jak miZeme vidét z udaji v tabulce ¢. 14, nejvétsi pocet uzivatelt vyuziva k platbam,

které jsou uskutecnovany pred dodanim zakoupeného zbozi, internetového bankovnictvi. Tuto

variantu oznacilo 32,1 % uzivateli. 25 respondentt (23,6 %) dava stale prednost bezpe¢nym

platbam v hotovosti pii doruceni zbozi prodejcem. Platbu pifedem realizovanou bankovnim

pfevodem preferuje 19,8 % uzivateld, zatimco sluzeb Ceské posty vyuziva nadale 17,9 %

kupujicich, ktefi provadéji thradu postovni dobirkou. Pouze 6 respondentt (tj. 5,7 %) uvedlo,

ze zakoupené zbozi plati poStovni poukazkou.

Pro ptehlednost je také tato otdzka doplnéna niZze uvedenym grafem ¢. 13, znazoriiujicim

cetnost odpovédi dle jednotlivych variant.

Graf ¢. 13 — Procentualni vyjadieni odpovédi respondentii na otazku ¢. 13
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Z grafického znazornéni je patrné, ze byt z nabidky moznosti a. — e. byla uzivateli
nejCastéji uvadéna moznost e., presto jsou i ostatni zpusoby plateb v soucasnosti porad

kupujicimi hodné€ vyuzivané.

Otazka ¢ 14 — Kterou z uvedenych bariér branicich rozvoji elektronického obchodu
povazujete z pohledu uzivatele za zasadni: a. nedostatecnou vybavenost podnikii, firem,
obchodii a domdcnosti vypocetni technikou, b. nekvalitni pripojeni uZivateli k internetu,
. nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informacnich a komunikacnich technologii
na strané uzivatelii, d. nakupni stereotypy uzivatelii, e. nedostatecnou pravni upravu, f. jinou

(uvedte).

U této otazky méli uzivatelé na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti vyjadfit Svlj nézor
K problematice bariér, které brani rozvoji elektronického obchodovani v Ceské republice.
Jejich ukolem bylo zvolit variantu, jenz ze svého pohledu povazuji za zasadni piekazku.
RovnézZ i zde byl respondentim ponechan prostor k formulaci vlastni varianty, v niz spatiuji
ur¢itd omezeni nebo komplikace. Své stanovisko mohli uvést u moznosti zafazené
pod pismenem f.

Celkovy pocet oznacenych odpovédi ¢inil 105 a v jednom piipadé zistala otazka
Vv dotazniku uZivatelem nezodpovézena. Do vyhodnoceni, které je zpracovano v niZze uvedené
tabulce ¢. 15, byla zahrnuta vSechna vyjadieni uvedena u moznosti a. — f. i neuvedena

pod pismenem g.

Tabulka ¢. 15 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 14

Odpovédi respondentt dle variant a. — g.* Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
a. 8 75 %
b. 6 57%
c. 29 27,4 %
d. 28 26,4 %
28 26,4 %
f. 6 57%
g 1 0,9 %

*a. nedostateCnou vybavenost podniki, firem, obchodll a doméacnosti vypocletni technikou, b. nekvalitni
ptipojeni uzivateld k internetu, c. nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informaénich a komunika¢nich
technologii na strané uZzivateld, d. nakupni stereotypy uzivatelll, e. nedostate¢nou pravni upravu, f. jinou,
0. neuvedené

70



Z udaji uvedenych v tabulce €. 15 je patrné, Ze u tii odpovédi ze sedmi moznych je Cetnost
vyjadfeni respondentii zastoupena velmi vyrovnané. 27,4 % uzivateld povazuje za nejvetsi
bariéru nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informacnich a komunikaénich
technologii na stran€ uzivatel. U moZnosti d. a e. shodn¢ 26,4 % respondentli uvedlo,
ze za nejvetsi piekazku povazuji bud’ nakupni stereotypy uzivateld nebo nedostate¢nou pravni
upravu. Stereotypy mohou souviset s potiebou jedincti prohlédnout si vybirané zbozi zblizka,
vyzkouset si ho apod. Také volba nedostate¢né pravni Gpravy se mize odvijet od zkuSenosti
s nedodanim jiz zaplaceného zbozi. Variantu a., pod kterou byla uvedena nedostate¢na
vybavenost podniki, firem, obchodli a domécnosti vypocetni technikou, zvolilo 8 uzivatell
(t]. 7,5 %). U nabidky pod pismenem b. nekvalitni pfipojeni uzivateli k internetu svou
odpovéd’ zaznamenalo 6 respondentl (tj. 5,7 %), totozné jako u moznosti pod pismenem
f., kde se uzivatelé k oblasti bariér vyslovili takto:

— ,,Vysoka cena postovného (dopravy)®,
,»poplatky jak za internet tak pii placeni bankam (za pfijem penéz na tcet, ... ),
,,bezpecnost®,
— ,,hevim“ (3 x).
Pro lepsi prehlednost je rozbor otazky doplnén také grafickym znazornénim (viz. graf
. 14).

(@]

Graf ¢. 14 — Procentualni vyjadreni odpovédi respondentii na otazku ¢. 14
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*a. nedostateCnou vybavenost podniki, firem, obchodll a doméacnosti vypocletni technikou, b. nekvalitni
ptipojeni uzivatelt k internetu, c. nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informaénich a komunika¢nich
technologii na strané uZivatelt, d. nakupni stereotypy uzivatelli, e. nedostate¢nou pravni upravu, f. jinou,
0. neuvedené
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| z vySe uvedeného grafu zfeteln¢ vidime pifevazujici odpovédi uvedené pod pismeny
c., d. ae., a také shodu u variant b. a f.. Nazory uzivateld na vybavenost vypocetni technikou

jsou znazornény U pismene a. a neuvedena odpoveéd’ u moznosti g.
U této otazky mne také zajimalo, jak jsou odpovédi respondentd ovlivnény vékovou
skladbou. Podrobnéjsi rozélenéni dle 7 ve€kovych kategorii (viz. otazka ¢. 2) je uvedeno

ve dvou nasledujicich tabulkach ¢. 16 a ¢. 17.

Tabulka €. 16 — Odpovédi respondentii na otazku ¢. 14 dle vékovych skupin

Odpovedi Vék do 19 let - Vék 20 az 29 let - Vék 30 az 39 let - Vék 40 az 49 let -
respondentti Cetnost Cetnost cetnost cetnost

dle variant

a.-g.* Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
a. 0 0,0 % 2 8,7 % 3 111% 1 4,5 %
b. 0 0,0 % 1 4,3% 2 74 % 1 4,5%
c. 2 100,0 % 5 21,7 % 7 25,9 % 6 27,3 %
d. 0 0,0 % 10 435 % 8 29,6 % 6 27,3 %
e. 0 0,0 % 4 17,4 % 5 18,5 % 7 31,8 %
f. 0 0,0 % 1 4,3 % 1 3. 7% 1 4,5 %
g. 0 0,0 % 0 0,0 % 1 3. 7% 0 0,0 %

*a. nedostate¢nou vybavenost podnikd, firem, obchodli a domacnosti vypocetni technikou, b. nekvalitni
pfipojeni uzivatelu k internetu, c. nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informaénich a komunikaénich
technologii na strané uzivateli, d. nakupni stereotypy uzivatel, €. nedostateGnou pravni Upravu, f. jinou,

g. neuvedené

Tabulka €. 17 - Odpovédi respondentii na otazku ¢. 14 dle vékovych skupin

Odpovédi Vék 50 az 59 let - VEk 60 az 69 let - Vék 70 a vice let -
respondentli cetnost cetnost cetnost

dle variant

a.—g.* Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
a. 2 9,5% 0 0,0 % 0 0,0 %
b. 1 4,8 % 1 11,1 % 0 0,0 %
C 7 33,3% 2 22,2 % 0 0,0 %
d. 4 19,0 % 0 0,0 % 0 0,0 %
e. 6 28,6 % 4 44,4 % 2 100,0 %
f. 1 4,8 % 2 22,2 % 0 0,0 %
g. 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 %

*a. nedostate¢nou vybavenost podnikt, firem, obchodii a domacnosti vypocetni technikou, b. nekvalitni
ptipojeni uzivatelt k internetu, c. nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informaénich a komunika¢nich
technologii na strané uZzivateld, d. ndkupni stereotypy uZivatelli, €. nedostateGnou pravni Gpravu, f. jinou,
0. neuvedené

Ztabulek ¢. 16 a ¢. 17 je patrné zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii a jejich

zvolenych odpovédi.
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Nedostate¢nou vybavenost podniki, firem, obchodli a domacnosti vypocetni technikou
povazuji za zasadni bariéru dva uzivatelé (tj. 8,7 %) ve veéku 20 az 29 let, 3 uzivatelé
(tj. 11,1 %) ve véku 30 az 39 let, jeden uzivatel (tj. 4,5 %) ve véku 40 az 49 let a dva uzivatelé
(tj. 9,5 %) ve veéku 50 az 59 let. U ostatnich vékovych skupin nebyla odpovéd’ zvolena.

Odpovéd b. nekvalitni pfipojeni uzivateld k internetu uvedla pouze nepatrnd c¢ast
respondenttl, a to u kategorie do 19 let a kategorie 70 a vice let zadny z uzivateld, u kategorii
20 az 29 let, 40 az 49 let, 50 az 59 let, 60 az 69 let shodn¢ vzdy jeden uzivatel a jen
u kategorie 30 az 39 let dva uzivatelé.

Vékova kategorie do 19 let byla zastoupena pouze 2 respondenty. Ti shodné odpovédéli,
7e nejvetsi piekazku spatfuji v nedostatku dovednosti a odbornosti v oblasti informacnich
a komunikacnich technologii na stran¢ uzivateli. Stejny ndzor maji také lidé ve v€ku 50 az 59
let, ktefi tuto moZznost zvolili sedmkrat (tj. 33,3%). U vékové kategorie 40 az 49 let
nepiedstavuje odpoveéd’ c. zasadni bariéru a shodné jako odpovéd’ d. ji oznacilo Sest uzivateld
(. 27,3 %). Jako druhou nejvétsi piekazku ji uvedlo sedm uzivatelu (tj. 25,9 %) ve véku
30 az 39 let, a také pét uzivatell (tj. 21,7 %) ve veéku 20 az 29 let. Také ve v€kové kategorii
60 az 69 let byla zastoupena 22,2 %, zatimco ve véku 70 a vice nebyla zvolena.

Vekovou skupinu 20 az 29 let tvofilo 23 respondentil, z nichz si 10 (tj. 43,5 %) mysli,
ze problém spociva také na strané uzivateld, ale v zazitych nékupnich stereotypech. Tento
nazor pievazuje také u respondenti ve veéku 30 az 39 let, kterymi byl oznacen v osmi
ptipadech (tj. 29,6 %). Za nejvétsi bariéru nepovazuji nékupni stereotypy lidé ve véku
40 az 49 let, u nichz byla odpovéd’ uvedena v Sesti pripadech (tj. 27,3 %). Podobn¢ je tomu
1 u veékové skupiny 50 az 59 let, kde tvoti 19 % odpovédi. Lidmi Sedesatiletymi a star§Simi
nebyla tato moznost oznacena ani v jediném piipadé rovnéz jako u uzivatelt do 19 let.

Nedostatecnou pravni Gpravu povazuji za nejvetsi prekazku uZivatelé ve veku 40 az 49 let,
z nichz sedm (tj. 31,8 %) uvedlo pravé tuto variantu. Stejné tak byla moznost e. vybrana
1 Ctyfmi respondenty (tj. 44,4 %) ve veéku 60 az 69 let. Také vékova skupina 70 a vice let,
Vv celkovém poctu dvou uzivateli (tj. 100 %), sdili tento nazor. U respondentd ve véku
50 az 59 let se pro nedostate¢nou pravni upravu vyjadiilo 28,6 %, u respondenti ve véku
30 az 39 let 18,5 % a u vekové skupiny 20 az 29 let 17,4 % dotazanych.

U moznosti f. jSOU nazory uzivateli zastoupeny v malém rozsahu. Prostor pro vyjadieni
vlastniho nazoru vyuzilo 6 z oslovenych uzivatelt, z toho Zadny z vékové kategorie do 19 let
a z kategorie 70 a vice let.

Jeden z uzivatell ve veéku 30 az 39 let odpovéd’ na otazku €. 14 v dotazniku neuvedl.

Z vySe uvedenych udaju lze odvodit, ze v€k uzivatelli souvisi s volbou bariéry, kterou

povazuji za zasadni.
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6.6 Srovnani vysledki ziskanych analyzou dat s formulacemi hypotéz

Obsahem této podkapitoly je srovnani vysledka ziskanych rozborem jednotlivych otazek

dotazniku s hypotézami ¢. 1 — 4 uvedenymi v podkapitole 6.4.

Hypotéza ¢. 1

Obchodovani  prostrednictvim internetu povazuji soucasni uZivatelé za bezpecny
zpusob nakupu a prodeje.

Pro ovéteni této hypotézy byly pouzity udaje ziskané vyhodnocenim otazek ¢. 5, 7, 10, 11
al4.

Otazka €. 5 byla zaméfena na Cetnost ndkupt uskuteciovanych prostfednictvim internetu.
Z odpovédi respondenti bylo zjisténo, ze témét polovina z nich (tj. 46,2 %) obchoduje
pfevazné prilezitostné. Piesto 44 z celkovych 106 respondentti vyuziva internetu k prodeji
nebo nékupu bud’ denné, 1 x za dva dny, 1 x za tyden nebo 1 x za dva tydny. Porovnanim
cetnosti mezi Zenami a muzi se dale ukézalo, Ze Zeny nakupuji spiSe piilezitostné a S mensi
pravidelnosti, zatimco muZi Castéji a pravidelnéji.

U otéazky €. 7 bylo zjistovano, zda uzivatelé pii svych ndkupech zohlednuyji i riziko spojené
s virtualnim prostfedim a nezapominaji na opatrnost. Z vysledkd vyplynulo, Ze 11,3 %
uzivatelli je odhodlano koupit cokoliv, o co maji zdjem. Do nabidky mozZnosti vSak byl
zamérné zahrnut mimo jiné i ndkup nemovitosti, ktery by 44,3 % respondentl V internetovém
prostfedi neuskute¢nilo. Ostatni uzivatelé volili mezi zbyvajicimi variantami a nakupu
nemovitosti by se nebranili. Naopak v pfipadech, kdy je urcity objekt nakupu pro uZzivatele
dulezity nebo zvlast’ vyznamny (napt. pro muzikanta hudebni nastroj, pro pacienta 1éky aj.),
by upfednostnili rad&ji jinou formu nakupu. Ztoho usuzuji, ze uzivatelé na opatrnost
nezapominaji, ale jsou také ochotni podstoupit urcitou miru rizika.

Za nejveétsi nevyhodu elektronického obchodovani, kterou uzivatelé volili u otazky ¢. 10,
povazuje 33 % respondentd riziko, Ze i kdyz zbozi fadné zaplati, nemusi jim byt dodano. Zda
je tato obava opravnéna, ovéfovala nasledné otazka ¢. 11. Zde 70,8 % uzivatell uvedlo, ze své
zbozi obdrzelo vzdy a 14,2 % uzivateli nebylo dodano pouze jednou. Také nedostate¢na
pravni uprava by mohla uzivatelim branit ve vyuzivani internetového obchodovani. I kdyz
tento nazor zastdva 26,4 % respondenti (viz. otdzka ¢. 14), nejednalo se o nejvice

zastoupenou odpovéd’.

Na zaklad¢ vyse uvedenych udaji usuzuji, Ze soucasni uzivatelé prostfednictvim internetu

obchoduji a povazuji tento zplisob nadkupu a prodeje za bezpecny. Hypotéza €. 1 se potvrdila.
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Hypotéza ¢. 2

Rozhodujicim faktorem pri ndkupu zbozi nebo sluzeb je pro vétsinu uzivatelii cena.

Cena produkti ovliviiuje pii koupi rozhodovani kazdého Clovéka, nebot’ muiize-li stejny
produkt zakoupit u konkurence za vyhodnéjsi cenu, zpravidla tak ucini. Cilem této hypotézy
bylo zjistit, zda pravé cena je tim rozhodujicim cinitelem, kterému uzivatelé pii nakupech
V internetovém prostiedi vénuji nejvetsi pozornost.

K potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy €. 2 byly pouzity hodnoty ziskané rozborem otazek
¢.8,9al2.

Otazka ¢. 8 byla pfimo zaméfena na vyber jedné z moznosti, kterou uzivatelé pii nakupu
nejvice sleduji. Zda je to vzhled nebo vlastnosti produktu, délka poskytované zaruky, dodaci
podminky nebo pravé cena produktu ¢i sleva poskytnutd prodejcem. Provedeny vyzkum
ukazal, Ze rozhodujicim faktorem pro 40,6 % uzivatelil jsou vlastnosti, které vybrany produkt
ma. Cena rozhoduje u 31,1 % respondentt a slevé dava piednost 5,7 % respondentl.

Také u otazky ¢. 9 byla jedna z nabizenych odpovédi zaméfena na cenu zbozi, které byva
V internetovych obchodech nebo aukcich nabizeno zpravidla v cendch nizSich z divodu
uspory nakladi. Toto zvyhodnéni ocenuje 17,9 % dotazanych, z toho Castéji muzi (19,4 %)
nez zeny (15,4 %). U otazky ¢. 9 se jedna o tfeti nejcastéji zvolenou odpoveéd’, ¢imz uzivatelé
vyjadrtili sviij nazor, ze nizsi cenu produktu nepovazuji vzdy za nejvetsi prednost.

Slevam prodejcii nabizenych jako jednu z forem doplitkovych sluzeb dava prednost 23,6 %
uzivateli. I u otazky €. 12 se vSak nejedna o nejcastéji uvadénou variantu. Nejvice
respondentt (38,7 %) povazuje za nejatraktivnéjsi spiSe stanoveni ur¢ité doby pro vyzkouseni
produktu s garanci vraceni penéz, coz je pochopitelné zejména z praktického hlediska (vraci-li

uzivatel nevyhovujici zbozi, nartstaji mu naklady na postovné apod.).

Z odpovédi respondentti vyplyva, Ze pii svych ndkupech zohlediuji celou fadu faktord,
mezi které bezesporu nalezi také cena, i kdyz ji neoznadili za rozhodujici faktor. Na zakladé

uvedenych zjisténi nelze hypotézu €. 2 potvrdit.

Hypotéza ¢. 3

Rychlost a pohodlnost (vyhody) jsou uzivateli internetového obchodovani uprednostiovany
pred neosobnim ndakupem a nedostatkem socialniho kontaktu (nevyhody).

Vyhodnocenim otazek ¢. 9 a ¢. 10 byly ziskany potfebné informace pro ovéteni hypotézy
¢. 3.
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S rychlosti a pohodlnosti (vyhodami) souvisi otazka €. 9. Zde mizeme pod pojem rychlost
prifadit nejen rychlost pfi zpracovani objednavky a doruceni zakoupeného zbozi,
ale predevsim tsporu ¢asu. K pojmu pohodInost potom moznost nakupovat 24 hodin denné
po sedm dni v tydnu. Samotni uzivatelé uvedli (25,5 %), Ze Gsporu ¢asu povazuji za nejvétsi
vyhodu elektronického obchodovani. Na tomto nazoru se shodly jak zeny (25,6 %) tak muzi
(25,4 %). Rychlé zpracovani objednavky a doruceni zakoupeného zbozi povazuje za prednost
11,3 % respondenti, pfi¢emz vice je oceiovano Zzenami. Pohodlny nakup, ktery lze realizovat
neptetrzit¢ z domova i ze svéta, uvedlo 17 % uzivatelt. I zde tvoii pfevahu Zeny.

S neosobnim ndkupem a nedostatkem socialniho kontaktu (nevyhody) souvisi otazka ¢. 10.
Nakupuji-li uzivatelé v e-shopech nebo v internetovych aukcich, nedochazi k pfimému
kontaktu kupujiciho s prodévajicim (napf. v prostfedi firemni prodejny za pfitomnosti
vyskoleného persondlu ochotného v piipad€ potieby poradit apod.). Dodavatel je v téchto
ptipadech anonymni a uzivatel nema informaci 0 tom, kdo mu zbozi ve skutec¢nosti prodava.
Za nevyhodu to vSak povazuje pouze 7,5 % respondenttl, z nichz vétsi podil tvofi muzi.
Nedostatek socidlnich kontaktli souvisejici s pfesunem do internetového prostiedi vnima

negativné pouze 10,4 % uzivateli.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze hypotéza €. 3 se v tomto ptipad€ potvrdila.

Hypotéza ¢. 4

Zasadni bariéru branici rozvoji elektronického obchodu spatruji uzivatelé v nekvalitnim
pripojeni k internetu.

Jak ukazala otazka €. 4, je v soucasnosti vétSina uzivatelt (93,4 %) vlastnikem potiebného
pocitacového vybaveni a ma zajiStén piistup k internetu prostiednictvim nekterého
z poskytovateli téchto sluzeb. Ze zjisténych udaju je tedy viditelna cenova dostupnost
prostiedkli vypocetni techniky a modernich technologii, které umoznuji respondentim
vyuzivani tohoto média napft. praveé pro ucely elektronického obchodovani. Ne vzdy vSak jsou
sluzby poskytované provozovateli internetu kvalitni. Na tuto problematiku byla zamétena
otazka ¢. 14. Uzivatelé se méli vyjadiit, kterou zuvedenych bariér branicich rozvoji
elektronického obchodovéani povazuji za zdkladni, pfipadné uvést svou vlastni variantu.
Vyhodnoceni ukazalo, ze pouze 5,7 % uzivatell spatfuje nejvétsi bariéru pravé v nekvalitnim

pfipojeni k internetu.
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U této hypotézy jsem vychéazela predev§im z vlastni zkuSenosti a ohlasii okoli. Sluzby
poskytovatelil internetovych sluzeb se vSak mohou na Uzemi regioni Moravskoslezského
kraje i na Gizemi ostatnich krajii Ceské republiky vyznamné odliSovat, coz se mohlo projevit

I V nazorech respondentt. V tomto piipad¢ uvadim, Ze hypotéza ¢. 4 se nepotvrdila.
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Zaveér

V diplomové praci s nazvem ,,Moderni zptusob obchodovani prostiednictvim internetu‘
jsem se zameéfila na téma, které povazuji za atraktivni, nebot’ souvisi s rozvojem modernich
komunikac¢nich technologii. Jejich vyuziti je velmi rozsahlé a mnohostranné. Elektronické
obchodovani je pouze jednou z moznosti, kterou mize Sirokd vefejnost prostiednictvim
internetu vyuzivat. Tato problematika je mi blizkd zejména z pohledu bézného uzivatele,
ktery se pfi nakupovani Vv kazdodennim zivoté setkdva s celou fadou malych i vétSich
prekazek. At uz se to tykd nutnosti dojizdét za ndkupy z vesnice do meésta, dodrzovat
oteviraci dobu nebo ¢asu straveného nakupovanim. Zvazime-li v§echny dusledky spojené
s nakupovanim v klasickych obchodech, zjistime, ze volba uskute¢nit nakup v elektronickém
e-shopu ¢i internetové aukci se nabizi jako odpovidajici a zadouci alternativa.

Cilem teoretické casti diplomové prace bylo popsat jednotlivé modely a formy
elektronického obchodovani s ohledem na jejich vyuzitelnost v kazdodennim zivoté a doplnit
teoretické poznatky a pojmy z této oblasti v€etné historického vyvoje v povédomi uzivatelil.
Empirickd Cast potom byla zaméfena na pfiblizeni soucasného stavu elektronického
obchodovani v Ceské republice prostiednictvim postojii a zkuenosti samotnych uZivateld.

Z tohoto ditvodu jsem provedla vlastni vyzkumné Setfeni, pii kterém jsem se zamcfila
na uzivatele Ceské republiky nakupujici ¢ prodavajici v internetovych aukcich, v nichz jsou
registrovani. Prostfednictvim zaslanych dotaznikdi odpovidali na ¢trnact otazek zamétenych
zejména na problematiku elektronického obchodovani.

Z odpovédi respondentll 1ze konstatovat, Ze elektronické obchodovani povazuji
za bezpecné a moznost nakupovat a prodavat V internetovém prostiedi vyuZivaji jako
adekvatni alternativu bé€znych obchodl a ndkupnich center. ZkuSenosti nékterych uzivateli
vSak nejsou vzdy jen pozitivni a souvisi zejména s opakovanym nedodanim jiz zaplaceno
zbozi, coz nabada k urcité obezietnosti. Také nakupni stereotypy pretrvavajici u kupujicich
hraji stale dilezitou roli. Nevyhodu shleddvaji zejména v nemoZznosti prohlédnout si vybrané
zbozi zblizka, vyzkousSet si ho a osobné si ovéfit jeho kvalitu. Ze strany prodejcii by tedy
uvitali poskytnuti ur¢ité doby, béhem které by si zbozi mohli vyzkouset a pfipadné vratit,
a to sgaranci vraceni penéz. Dle na$i platné pravni upravy c¢ini lhita pro odstoupeni
od smlouvy uzaviené prostfedky komunikace na dalku 14 dnd od pfevzeti plnéni,
a to bez nutnosti udani divodu a bez jakékoliv sankce. Z ¢etnosti odpovédi respondentti
odhaduji, ze by se mohlo jednat i o lhitu delsi. Z jejich vyjadieni dale vyplynulo, Ze nejvice
sleduji udaje, které se tykaji vlastnosti produktii nebo zbozi a teprve za nimi nasleduje cena,

vzhled ¢i dodaci podminky. Nejvetsi vyhodu bezesporu spatiuji v Gspofe ¢asu a v moznosti
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porovnat si ihned nabidku prodejce s konkuren¢nimi nabidkami. Jako podnét k zamysleni
povazuji fakt, ze ztratu socialnich kontaktl, kterd souvisi s ptesunem do virtudlniho prostiedi
a neosobnim nakupem uzivatelé sice zaznamenavaji, ale ne nijak vyznamné. Vybavenost
vypocetni technikou stejné jako kvalita sluzeb poskytovatelli internetu jiz dnes nepiedstavuje
zasadni problém. Naopak vyse zminéné ndkupni stereotypy uzivatell stejné jako nedostatek
jejich dovednosti v oblasti prace s prosttedky vypocetni techniky a modernimi technologiemi
pro n¢ piedstavuji vyznamna omezeni. Pravé zde se nabizi prostor pro prodejce
a provozovatele, aby usilovali napt. prostfednictvim nejriznéjSich vzdélavacich kurzu,
prezentaci ¢i upiesiiujicich informaci 0 pfiblizeni a objasnéni dané oblasti uzivatelim.
Ti za problematickou povazuji také nedostateCnou pravni upravu. Proto by témto oblastem
meéla byt vénovana nalezita pozornost i do budoucna.

Na =zakladé¢ proveden¢ho vyzkumného Setfeni a zjisténych vysledkli uvedenych
Vv diplomové praci shleddvam, ze se mi stanovenych cili podatilo dosdhnout.

Za velké pozitivum povazuji, Ze se na poznatcich uvedenych Vv praktické casti podileli
uzivatelé s riiznorodou vékovou skladbou a bydlistém na uzemi celé Ceské republiky.

Veskeré poznatky uvedené v diplomové praci (teoretické i z vyzkumného Setfeni) mohou
slouzit nejen samotnym uzivatelim k pfiblizeni dané problematiky a k osvétleni zakladnich
otazek Sni souvisejicich. Zakladni piehled o této problematice mohou vyuzit také
podnikatelské subjekty, které elektronické obchody jiz provozuji nebo 0 jejich zavedeni
pfemysleji. Pro n€ mohou byt nazory uzivateli podnétné a inspirujici. Informace zjisténé
ovéfenim teoretickych poznatkil, které¢ jsou uvedeny v dostupné literatufe a elektronickych
zdrojich, mohou vyuzit také profese, které s t€émito poznatky soustavné pracuji (napft. ucitelé,

Skolitelé, lektofi aj.).
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Seznam zkratek

B2A

B2B
B2C

B2E

B2G

C2A

C2B

C2C

CSFR

CSOB

CTK

EDI

FAQ
GSM

WWW

model elektronického obchodovani Business to Administration (podnik — statni
sprava a samosprava)

model elektronického obchodovani Business to Business (podnik — podnik)
model elektronického obchodovani Business to Consumer (podnik — koncovy
spotiebitel)

model elektronického obchodovani Business to Employee (podnik -
zamestnanec)

model elektronického obchodovani Business to Government (podnik — stat
jako celek)

model elektronického obchodovani Citizen to Administration (ob¢an — statni
sprava a samosprava)

model elektronického obchodovani Consumer to Business (koncovy spotiebitel
— podnik)

model elektronického obchodovani Consumer to Consumer (spotiebitel —
spotiebitel)

Ceskoslovenské Federativni republika

Ceskoslovenska obchodni banka

Ceska tiskova kancelaf

elektronicka vymeéna dat (Electronic Data Interchange)

casto pokladané otazky

globalni systém mobilni komunikace (Global System for Mobile
Communication)

informacni systém

informacni technologie

sluzba posilani kratkych zprav (Short Message Service)

Sbirky zakont

druh sluzby pocitacové sité internet (World Wide Web)
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik zaslany respondentiim

Vazena pani, Vazeny pane,

jsem studentkou 6. roc¢niku Pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci
a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery slouzi jako
podkladovy material pro vypracovani mé diplomové prace s ndzvem ,,Moderni zpusob
obchodovani prostfednictvim internetu” a odeslani v pfilozené obdlce obratem zpét na
uvedenou adresu.

Mnohokrat Vam dekuji za Vasi ochotu a za Vas cas, ktery vénujete jeho vyplnéni.

Vami ziskané zkuSenosti z oblasti elektronického obchodovani a jeho vyuzivani
v kazdodennim Zivoté povazuji pro svou praci za velmi pfinosné. V ptipadé Vaseho zajmu
o vysledek mého vyzkumu, mne muizete kontaktovat prostiednictvim emailové adresy
hap.lan@seznam.cz. Rada Vam vysledek prace poskytnu.

Se srde¢nym pozdravem

Hana Lancova

Udaje 0 Vis
1. Jste:
a. Zena
b. muz
2. Vas vek:
a. dol9 let e. 50—59 let
b. 20— 29 let f. 60—69 let
c. 30-—39let g. 70 avice let
d. 40-—49 let
3. Bydlite:
a. Vv Praze h. v Kralovehradeckém kraji
b. ve StfedoCeském kraji i. v Pardubickém kraji
C. V JihoCeském kraji J- Vv kraji Vysoc€ina
d. v Plzenském kraji K. v Jihomoravském kraji
e. Vv Karlovarském kraji I.  ve Zlinském kraji
f. v Usteckém kraji m. v Olomouckém kraji
g. V Libereckém kraji n. Vv Moravskoslezském kraji

Dale, prosim, u kazdé otazky vyberte vzdy pouze jednu z nabizenych variant, ktera je Vasemu
nazoru nejblizsi.

4. Pii elektronickém obchodovani vyuzivate poéitaCové vybaveni a pfistup k internetu:
ve své domacnosti

Vv zaméstnani

v prostorach vetejné knihovny

Vv internetovych kavarnach

u svych ptatel a zndmych

®o0 o


mailto:hap.lan@seznam.cz

Primérna frekvence s jakou uskutecnujete nakupy nebo vyuzivate moznosti prodeje zbozi
prostiednictvim internetu:

denné

1xza2dny

1 x za tyden

1 x za 2 tydny

1 x za mésic

pouze prilezitostné

-~ OO oTC

Pti nakupech uskute¢nénych elektronickou formou se nejcastéji zamétujete na:
a. CD,DVD

b. PC software

c. vstupenky na kulturni, spolecenské a sportovni akce
d. sluzby spojené s cestovanim (ubytovani, turisticky zajezd, rekreace apod.)
e. knihy, ¢asopisy

f. elektroniku

g. doméci spotiebice
h

I.

J.

k

I

m.

zahradni techniku

odévy

predméty souvisejici s Vasimi z4jmy, konicky (hobby)
sportovni potieby

hracky

jiné: uvedte

Existuje néco, co byste pres internet nikdy nekoupil(-a) napf. S ohledem na vySi ceny,
bezpecnost ¢i z jinych duvodu?

nemovitost

automobil, motocyk

Sperk

zvife

jiné: uved'te
ne, koupim cokoli, 0 co mdm zajem

D OO0 T

U vybraného produktu, ktery si chcete zakoupit Vas nejvice zajima (sledujete):
a. vzhled produktu

b. vlastnosti produktu
C
d
e

f

zda se produkt pravé nachazi ve slevé
délku poskytované zaruky

dodaci podminky

cenu produktu

Nejvétsi vyhodu elektronického obchodovani spatiujete:

V moZnosti nakupovat 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu

V uspofte Casu

v rychlosti zpracovani objednavky a doruc¢eni zakoupeného zbozi
Vv dostupnosti a kvalité informaci poskytovanych prodejci

V moznosti okamzitého srovnani s konkuren¢nimi nabidkami

Vv niz$ich cendch nabizeného zbozi oproti klasickym obchodim

hD OO0 OTE



10. Za nejvétsi nevvhodu elektronického obchodovani povazujete:

11.

12.

13.

14.

a.

b.
c

d.
e

f.

riziko, ze v disledku velkého mnozstvi informaci, které lze na internetu vyhledat,
piestava uzivatel rozliSovat informace podstatné od nepodstatnych

ptesun do virtudlniho prostiedi, se kterym souvisi nedostatek socialnich kontakta

V nemoznosti prohlédnout si zbozi zblizka, vyzkouset si ho a osobné si ovéfit jeho
kvalitu

v anonymit¢ dodavatele, nebot’ nevite, kdo Vam zbozi prodava

monitoring Vasich osobnich tdaji prodejcem

riziko, ze pfestoze zbozi zaplatite, nemusi Vam byt dodano

Stalo se Vam nékdy. ze jste po zaplaceni zboZi neobdrzel(-a)?

®o0 oW

nikdy

pouze jednou

ve 2 — 3 pripadech
ve 4 a vice ptipadech
vzdy

Jakou formu doplitkovych sluzeb ze strany prodejct povazujete za atraktivni:

@roaoo0 o

nabidku zasilani vzorka zdarma

prodlouzeni zaruc¢ni doby

zasilani darka pfi odbéru zbozi v urcité hodnoté (napt. CD, DVD)
stanoveni urcité doby pro vyzkouseni produktu s garanci vraceni penéz
slevy (mnozstevni, sezonni, omezené ¢asovou lhitou, ¢lenské aj.)
jinou: uvedte
zadnou

Pii ndkupu své zavazky hradite:

®o0 o

hotov¢ pii doruceni zbozi prodejcem

postovni poukazkou

postovni dobirkou

pfedem bankovnim pfevodem

pfedem prostfednictvim internetového bankovnictvi

Kterou z uvedenych bariér branicich rozvoji elektronického obchodu povazujete

Z pohledu uzivatele za z4sadni?

a
b.
c

@

nedostatecnou vybavenost podnikd, firem, obchodli a domacnosti vypocetni technikou
nekvalitni pfipojeni uzivateld k internetu

nedostatek dovednosti a odbornosti z oblasti informacnich a komunikacnich
technologii na stran¢ uzivatel

nakupni stereotypy uzivateld

nedostateCnou pravni upravu

jinou: uved'te
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