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1. UVOD

Rychly technologicky vyvoj pifindsi fadu novych motnosti, které méni
podnikatelské prostfedi. Mezi technologie, které¢ vyznamnym zptisobem ovliviiuji vSechna
odvétvi narodniho hospodafstvi, patfi Internet. V systému vnitiniho obchodu, jako jednom
z odvétvi, ptisobi Internet na cely proces obchodni operace 1 na vazby mezi subjekty.

Pisobeni Internetu v hospodarském prostiedi pfinasi vyrazné zmény pro vSechny
subjekty. Mezi nejvyznamnéjsi se fadi zvySeni konkurence v disledku pronikani
progresivnich firem do vzdalenych teritorii a jejich trhi a splyvani dosud oddélenych
odvétvi jakymi jsou mimo jiné telekomunikace, energetika, informacéni technologie,
masmédia, nakladatelstvi a obchod. Diuletité jsou také zmény forem komunikace mezi
obchodnimi partnery, zmény ve forméch prodeje vyrobkl a sluteb, zvySovani podilu
bezhotovostnich plateb a vznik elektronickych penéz, vznik novych obchodnich dohod
mezi partnery zalotenych na spoleéném vyutivani datovych zdroji. V oblasti vefejné
spravy Internet napomaha k efektivnéjSimu spojeni statnich instituci s obcany a podniky a
vzniku novych forem komunikace (motnost flexibilni realizace rychlych referend,
prazkumt a voleb).

Elektronické obchodovani obecné ptedstavuje zcela novou dimenzi obchodovani.
Nekteti odbornici se dokonce shoduji na tom, te elektronicky obchod piedstavuje novou
technologickou revoluci srovnatelnou s primyslovou revoluci 19. stoleti, kterd v
nasledujicich letech od zdkladu zméni zplsob vedeni obchodu, obvykly charakter a
standardni struktury obchodnich transakeci.

Problematika elektronického obchodovani je neustidle se rozvijejici oblasti
z hlediska pfipojeni se spottebitele k Internetu a jeho nasledného vyutivani k nadkupu zbot i
a sluteb. Jako se stalo bétnym utivat emailovou schranku, stane se 1 bétné nakupovat
prostiednictvim Internetu. Internet se stava vSeobecné dostupnym, zapojuje se do n¢j stale
vice firem 1 osob, zvySuje se pocet fazi prodejniho cyklu realizovanych elektronicky a
vznikaji nové druhy elektronického obchodovani.

Presto stdle existuji urcité bariéry, které SirSimu rozvoji elektronickému
obchodovani v Ceské republice brani. Mezi né patfi predeviim nediivéra nakupujicich
pramenici z neznalosti principl, obchodnich podminek a motnosti elektronického
obchodovani nebo koncentrace kamennych obchodli do nédkupnich stfedisek. Zistava
otazkou Casu, kdy si spottebitel uvédomi, te ndkup na Internetu mu usetii Cas, penize a
bude moci v pohodli domova nakupovat zbot i 1 nabizené slut by. Je vSak pfedevs§im nutné
ptresvédcit rozhodujici ¢ast zakaznikd o bezpecnosti tohoto zplisobu obchodovani.



2. PREHLED O SOUCASNEM STAVU PROBLEMATIKY A
ODBORNE LITERATURY

S ptihlédnutim ke stanovenému tématu disertacni prace je tieba nejdiive vytvofit
obraz soucasného stavu studovaného problému. Prace se v této Casti zaméiuje na obecnou
charakteristiku internetového prostfedi a jeho ufivateld - zakaznik elektronického
obchodu, stru¢né charakterizuje souCasny stav a budouci motny vyvoj elektronického
obchodovani v Ceské republice orientovaného na prodej zboti a sluteb kone¢nému
spotiebiteli (B2C). Déle je uvedena problematikou chovani spotiebitele v nadkupnim
procesu, spotiebitelskd politika a pravni ochranou spotiebitell pii elektronickém
obchodovani jak v mezinarodnim, tak v ¢eském prostredi.

2.1 Obchod jako odvétvi narodniho hospodarstvi

Narodni hospodarstvi je motné chépat jako souhrn vSech hospodarskych ¢innosti
ve staté (vSechna zafizeni a ¢innosti urcené k cilevédomému uspokojovani potieb). [50]
Narodni hospodaistvi mit e byt kategorizovano do tfid podle riznych hledisek - vztahu ke
statnimu rozpoctu (rozpoctové, piispévkové a hospodaiské organizace), délby prace,
vytvafenych vykoni a poskytovanych slut eb.

Nérodni hospodaistvi mute byt z pohledu struktury (z hlediska vytvéafenych vykoni a
poskytovanych slut eb) ¢lenéno na sektory:

- primarni (prvovyroba, tét ebni pramysl)

- sekundarni (zpracovatelsky primysl)

- terciarni (zdravotnictvi, Skolstvi, doprava, obchod...) [52]

»Z hlediska délby prace se narodni hospodaistvi €leni na hospodarska odvétvi, a to na
zakladé podobnych vykont ¢i na zakladé utivani podobnych materiald. Odvétvi narodniho
hospodafstvi jsou tato:

1. Zemédélstvi, lov a lesnictvi zabezpecuje vytivu obyvatelstva, suroviny pro
nekteré odvétvi pramyslu. Lesnictvi se zabyva péstovanim a tét bou dieva.

2. Té&tebni primysl zajistuje suroviny pro zpracovatelsky primysl (tétba uhli,
t elezné rudy a nerostt).

3. Zpracovatelsky primysl toto odvétvi rozhoduje o trovni celého narodniho
hospodaftstvi. Zpracovatelsky primysl zpracovava suroviny ze zeméd¢€lstvi a
tét ebniho primyslu. Vyrabi prostiedky k uspokojovani lidskych potieb, ale 1 k
dalsi vyrobni ¢innosti. Do tohoto odvétvi patii primysl hutnicky, strojirensky,
drevaftsky, textilni a dalsi.

4. Vyroba elekttiny, plynu a zdsobovani vodou je odvétvi, které zajistuje energii
a vodou pro domadcnosti 1 pro domacnosti a pro riznd odvétvi narodniho
hospodafstvi.

5. Stavebni zajistuje obyvatelstvo pied nepfiznivymi klimatickymi vlivy.
Architektonicky dotvafi {ivotni prostredi.

6. Velkoobchod, maloobchod a slutby pro domacnost zabezpecuje rozdélovani
a sménu prostiednictvim obchodnich firem.



7. Hotely a restaurace nejsou u nas samostatnym odvétvim. V naSem narodnim
hospodaistvi se uplatiiuje $irSi pojem, spole¢né stravovani, které je soucasti
obchodu.

8. Doprava, skladové hospodafrstvi a spoje. Doprava zabezpecuje piepravu osob,
materidlu a prostiedki.

9. Financni slutby piedstavuji odvétvi, které prostfednictvim bank a dalSich
penétnich ustavu zajisStuje operace s penétnimi prostiedky. Banky provadéji
ukladani, uschovu a ptijcovani penéz.

10. Statni sprava a obrana funguje ze statniho rozpoctu. Do statni komory patii
ob¢ komory parlamentu, vladu s ministerstvy, policii, soudy a dalsi. Obranu
piedstavuje predevsim armada.

11. Vzdélani je to soustava $kol zékladnich, stfednich a vysokych. Uroveii
vzdélani vyjadiuje vyspélost spolecnosti.

12. Zdravotni a socidlni slutb y zabezpecuji obyvatelstvo v nemoci, staii a tit ivych
socialnich situacich.*

[51]

Obchod tedy tvoii samostatné odvétvi narodniho hospodafstvi. Z pohledu vazeb
s ostatnimi staty je motné odlisit zahraniéni obchod (obchodni operace uskute¢iiované
mimo hranice izemi CR) a vnitini obchod (obchodni operace uskuteciiované Seskymi i
zahrani¢nimi subjekty na izemi CR). Po pfistoupeni CR do EU je prostor viech &lenskych
statl EU vnitinim trhem a proto ma z tohoto pohledu vnitini obchod §ir$i vymezeni

Systém vnitiniho obchodu plni své funkce prostfednictvim jednotlivych vécnych
subsystému. Témi jsou velkoobchod, maloobchod, pohostinstvi a cestovni ruch.

Protote neni motné z divodu omezené¢ho rozsahu charakterizovat vliv a vyutiti
Internetu jako nové technologie ve vSech odvétvich NH, je prace orientovana pouze do
odvétvi vnitfniho obchodu, se zaméienim na maloobchod, tzn. prodej spotiebniho
zboti a sluteb koncovym ziakazniktam.

Distribuce zboti koncovym spotiebiteliim mute probihat prostfednictvim riznych
typl distribu¢nich cest. Distribu¢ni kanaly mohou byt pfimé a nepiimé. Pfimy distribucni
kanal znamena, te existuje pfimé spojeni vyrobce a spotiebitele bez dalSich ¢lanka. Pii
vyutiti nepfimého distribucniho kanalu mezi vyrobni podnik a zakaznika vstupuje
zprostiedkovatel. Prodej zboti prostfednictvim Internetu piedstavuje specificky nepiimy
distribu¢ni kanal s fadou odliSnosti.

Hlavnim tkolem obchodu je zajiStovat prodej vyrobkti a zboti spotiebitelim.
»Elektronicky obchod zativa v poslednim desetileti bouflivy rozmach, cot je patrné
pfedevSim z narGstu vyznamu i trteb internetovych obchodl, které prostiednictvim

internetovych portalii nabizeji své zboti resp. slutby.” [49] Pro rok 2008 ptedpoklada
sdruteni APEK (Asociace pro elektronickou komerci) obrat ¢eskych on-line obchodl ve
vysi 22 mld. K¢. Elektronické obchodovani tedy, vzhledem k rostoucimu obratu, jit
nemuf e byt ani obchodniky ani spotiebiteli pfehlit eno.

,Obchodovéni a prezentace pies Internet je zejména pro malé a stfedni podniky,
které nedisponuji mezinarodni odbytovou nebo dodavatelskou strukturou, otevienou
mot nosti pfistupu na evropsky i svétovy trh.* [50]



Tabulka ¢. 1 Podniky, které pouZily alespon jednou Internet k elektronickému obchodovani; rok
2006

Odvétvi (ekonomicka ¢innost) - | Velikost podniku (pocet zaméstnanych osob)

OKEC Velmi Malé (10-49) | Stfedni (50- | Velké (250+)
malé(5-9) 249)

Zpracovatelsky prumysl - D (15-37) | 20,1 29,5 35,3 42,5

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu a | 9,0 20,3 32,3 49,7

vody - E (40-41)

Stavebnictvi - F (45) 17,3 22,1 31,3 41,7

Obchod; Opravy motorovych | 30,6 38,9 49,5 49,8

vozidel - G (50-52)

Ubytovani - H (55.1 + 55.2) 30,9 36,9 62,6 92,6

Doprava, skladovani a spoje - I (60- | 22,7 21,2 35,3 43,8

64)

Realitni Cinn.,prondjem a ostatni | 34,1 44.4 47,6 42,6

slutb y pro podniky - K(70-74)

Rekreac¢ni, kulturni sportovni a | 15,5 23,5 34,0 62,1

ostatni ¢innosti - O (92+93)

Celkem 26,5 32,8 39,3 443

*podil na celkovém poctu podnikl v dané velikostni, odvétvové nebo uzemni skupiné

Zdroj: Setteni o vyutivani ICT v podnikatelském sektoru 2007, CSU

,Vyutivani Internetu samo o sob¢ ptestava byt pro firmy konkuren¢ni vyhodou.
Internet jit neptfedstavuje pro firmy konkurenéni vyhodu. Divod je ten, te Internet ut v
soucasné dob¢ vyutivaji prakticky vSechny firmy. Neznamena to vSak, te by s pomoci
Internetu nebylo mot né ziskat konkurenéni vyhodu. Podminkou vSak je souasna zména a
inovace podnikovych, resp. obchodnich procesi.* [44]

Piestote elektronické obchodovani v CR zatim jesté nenabyvé takového rozsahu
jako jinde v zahranici - procento podniki prodavajicich prostiednictvim elektronickych siti
stagnuje, podil trteb z téchto prodejli na celkovych trtbach se mezi roky 2001-2006
zdvojnasobil. [49]

Graf €. 1 Podil trzeb uskutecnenych prostiednictvim elektronickych siti (elektronické obchodovani),
2001-2006
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*podil na celkovych trzbdach podnikii v Cesku v dané velikostni skupiné

Zdroj: Setfeni o vyutivani ICT v podnikatelském sektoru 2007, CSU
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Internet pfedstavuje dynamické médium, které vyznamné ovliviiuje celé
hospodarské prostiedi. Nabizi svym utivatelim fadu novych pfiletitosti a nové
technologie s nim spojené Sirokou Skalu mot nosti, jak téchto prilet itosti efektivné vyut it.

Internet a jeho postupné pronikani do vSech oblasti lidského tivota velmi tzce
souvisi s procesem globalizace jako logickym pokracovanim historického vyvoje
celosvétového hospodarstvi ¢asto spojovaného s novymi technologiemi. S ohledem na
vznik novych obchodnich forem a pfistupii je stale vyraznéji zdiirazinovana tésna vazba na
zakaznika, neustdlé vyhodnocovani jeho potieb, pfani a poskytovanych sluteb. Jednu
z mot nosti, jak se zdkaznikovi pfiblitit pfedstavuje pravé Internet, jako rychly a efektivni
kontaktni prostiedek.

2.2 Charakteristika prostiedi Internetu v odvétvi obchodu CR

Elektronicky obchod a elektronické obchodovani je v soucasném pojeti tizce spjato
s Internetem, jako jedné zjeho nejrozSifencjSi formy. Proto se nésledujici text vénuje
zékladnim charakteristikam Internetu v odvétvi obchodu v CR a jeho utivateldi véetnd
vyut iti tohoto specifického média pro obchodni transakce.

2.2.1 Zakladni charakteristiky Internetu

,»Nikdo nemiit e zpochybnit, te Internet se stal jednim z nejvyraznéjSich fenomént
pfelomu druhého a tietiho tisicileti a te jeho role v dé&jinach lidstva bude s nejvétsi
pravdépodobnosti stejné vyznamna jako role Guttenbergova knihtisku nebo Wattova
parniho stroje. Vyznamnou je ale 1 skuteCnost, te Internetu — na rozdil od vétSiny
vyznamnych technologickych milnikd lidstva — jif nemuteme prFifadit jeho autora
(vynalezce, majitele prav) v podobé konkrétni osoby XY nebo definovatelné skupiny
osob.“ [1]

»Porozumét Internetu znamena porozumét nékterym zésadnim otazkam, jako
napiiklad komu Internet patfi, jak vznikl, jak funguje, kdo jej financuje a dalsi. Lze si
pak jednoduseji piedstavit podstatu Internetu, celé jeho fungovani a mog nosti jeho vyut iti.
Internet si prosel svym vyvojem od cisté védeckého poutiti af do soucasnosti, kdy je
vyutivan 1 ke komer¢nim ucelim. Na plvodni sit’ se ,,nabalovaly* dalsi sit¢ a vznikal
slot it&j8i a veétsi konglomerat vzajemné propojenych siti, kterému se postupné zacalo fikat
Internet. Za tu dobu se zménilo chapani Internetu i zplisoby jeho vyutivani.“ [2]

Proces vzajemného propojovani siti se vangli¢tiné oznaCuje jako
»internetworking* a proces, ktery vznika, tedy soustava vzajemné propojenych siti, se pak
oznacuje pojmem ,,internet work* ¢i zkracené ,,internet”. [13]

Pro lepsi pochopeni celé problematiky je dale uvedeno nékolik vybranych definic pojmu
Internet.

»internet je ,.globdlni pocitacova sit’, ktera ma nékolik set milionli ucastnikt a
ktera poskytuje rizné slut by, zejména pfistup k hypertextovym dokumentiim (world wide
web), elektronickou postu (e-mail), audiovizudlni pienos, ptfenos datovych souborii a
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programi atd. Internet je voln¢ organizovand mezindrodni spoluprace propojenym
autonomnich siti, kterd umotniuje komunikaci ptipojenych pocitacti diky dobrovolnému
pfijeti a dodrt ovani standardnich protokolt a procedur. Internet nikdo nevlastni ani nefidi.*

[11]

Jinou definici uvadi Internetova spole¢nost ISOC: , Internet je

1) sit’ siti, ktera spojuje mnoho vladnich, univerzitnich a soukromych pocitact
dohromady a ktera poskytuje infrastrukturu pro poutiti e-mailu, datovych soubord,
hypertextovych dokumentt, databazi a dalSich zdroju,

2) ohromné shirka pocitacovych siti, které tvoti a chovaji se jako jedina obrovska sit’
pro ptenos dat a zprav na vzdalenost z jednoho mista do druhého, jent mute byt
kdekoli po svéte,

3) nejveétsi sit’ na svété, vyutivajici technologie oznacované jako TCP/IP protokoly a
paketové komutovani.*“ [46]

Nékdy také byva uvadeno, te Internet je:
,»1) sit’ tvorena vzdjemné propojenymi draty, kabely, vlakny a poc¢itaci umisténymi
v uzlech sité (hardware, infrastruktura) nebo
2) to, co sit' obsahuje — rizné webové stranky a dalSi informace (software,
data).“[5]

»Jinymi slovy fe€eno Internet je celosvétova sit’® spojujici pocitace riznych
vlastniki, ktera je decentralizovana a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti a
kterd umotniuje prenos dat, poutivani emailu, prohliteni hypertextovych dokumentii a
dalsi slutby. Internet nekontroluje tadnd autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se
fidil sam.*“ [2]

Internet je odrazem skute¢ného stavu véci, je obrazem tivota do té miry, do jaké ho
lze v elektronické podobé reflektovat. Obsahem Internetu by v §irSim slova smyslu mohl
byt oznacen komplex poskytovanych sluteb, které jsou primarné urceny k distribuci
riznych informaci v riznych elektronickych formatech.

,O tom, te internetové prostiedi je ponékud jiné, net bétné prostiedi realného
svéta, které nas obklopuje, svédc¢i nasledujici znaky:

1. objekty nachazejici se vtomto prostiedi maji charakter nerealny, tj. s vyjimkou
hardware se nejedend o véci, a to ani ve faktickém ani v pravnim smyslu,
2. cas probihajici na Internetu ma jiny charakter, net ¢as obvykly, a to vzhledem:
a) ke zruSeni casovych pasem (diky rychlosti dopravované elektronické
informace, je ¢as na Internetu prakticky jednotny),
b) k udajnému asovému zrychleni v prostfedi Internetu.
3. principy teritoriality ztraceji na Internetu zcela smysl (Internet je globalni a nezna
t adné hranice).” [15]
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PASIVNI INTERNET

,»Do Internetu se jit nékolik let snati dostat technologie jakéhosi ,,pasivniho Internetu®;
typickou je zejména internetova televize, reprezentovana nejvice spole¢nosti WebTv (patii
Microsoftu). Pasivni Internet je n¢kde naptl cest¢ mezi dnesni televizi (jen pfepinate
kanaly) a bét nym pout ivanim Internetu pomoci pocitace; je otazkou, kudy piijde jeho dalsi
vyvoj — zda vice k televizi, tedy jen k pasivnimu sledovani, nebo k Internetu, tedy vysoce
interaktivni ¢innosti. Zatim, ut ponckolikaté a pro mnohé docela prekvapive vysoce, vitézi

Internet ,,aktivni“ nad Internetem ,,pasivnim‘: jakoby se zdalo, te kdo chce vyutivat
prosttedky starého svéta, ziistane u televize a kdo jde na Internet, pravé kvili jeho
interaktivité, kviali tomu, { e se miit e sdm realizovat, byt aktivni.,, [5]

2.2.2 Pravni pristup k Internetu

»Dosud byla Internetu vénovdna pozornost predevSim z hlediska technické
a programatorské stranky nebo jako utivatelsky atraktivnimu, multiinformacnimu, zcela
voln¢ pfistupnému médiu. Podstatnou naletitosti, aby Internet ptekroCil prdh mezi
tradvenim volného Casu smérem k profesionalité¢ a masovejSimu komerénimu vyutivani, je
vyreSeni pravnich otazek.” [15]

,»Z technické povahy Internetu, jakotto decentralizovaného média — elektronického
propojeni pocitacovych siti bez jednotného koordina¢niho a rozhodujicitho centra —
vyplyva, te definovat Internet po pravni strance neni zdaleka jednoduché. Zjevné
nejde o véc vpravnim slova smyslu, protote Internet nelze ztototnit s hmotnymi
technickymi zafizenimi, na nicht je provozovan (napi. pocitace, kabely, atd.), ani o
pfirodni ovladatelnou silu, protote vyutiti elektronickych signali je piredpokladem
systému, ne jeho podstatou. Rovnét ve svém souhrnu nejde o slutbu, protote chybi
zietelny poskytovatel takové slut by; miteme vSak vystopovat fadu poskytovatelt dil¢ich
slut eb. Tato skutecnost je vyznamna zejména pii ur¢ovani odpovédnosti.* [19]

»Internet jako takovy neni subjektem prava — nema pravni subjektivitu. Neni ani
ryze hmotnym ptfedmétem, tedy véci, jak je chdpéana v zakladnich pravnich normach. Neni
ani Cisté nehmotnym statkem, tj. prdvem nebo jinou majetkovou hodnotou — napf.
informaci. A konecné neni ani objektivni pravni skute¢nosti, nezavislou na lidském
chovani. Jednd se o informacéni systém, ktery se skladd ze vSech vySe uvedenych
komponent, tj. z riznych subjekti prava: lidi a organizovanych sdruteni lidi v€etné statu,

majetku, tj. véci. Problémem je, te na rozdil od bétnych automatizovanych informacnich
systétmll netvoii technické a programové prvky a lidé, snimi pracujici, urcitou
spolecenskou celistvost, tj. instituci, ktera miit e byt subjektem prava.“ [15]

LInternet je cosi, co nepochybné existuje, ale jeho chovani, struktura,
odpovédnosti a jiné aspekty, které pot adujeme u jednozna¢né identifikovatelného objektu,
nejsou viilbec nebo dobre definované. Pravné bude ziejmé piesnéjsi, budeme-li chépat
Internet jako médium, resp. vyutivani slut by poskytované s vyutitim tohoto média...
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... Je nepochybné, te prostiednictvim tohoto média — nosi¢e informaci, budou
poskytovany riizné slut by, jejicht retim se bude idit dvéma principy:
1. Prioritnim je princip teritoriality, tedy rozhodné bude vt dy pravo

zemé, kde je slutba poskytovana (ziejmé timto mistem bude
sidlo serveru);

2. Sekundarnim bude pravo upravujici slutbu (druh ¢innosti), ktera
bude takto realizovana.

Tedy spravné by se bez ohledu na technické provedeni — tedy vlastni médium —
meély vztahovat na Internet, stejné jako na jiné zplsoby poskytovani sluteb a zpracovani
dat, obecné normy typu ob¢anského a obchodniho zakoniku, autorsky zékon atd., jakot i
specialni predpisy pojednavajici napt. o telekomunikacich, o hromadnych sdé¢lovacich
prostfedcich, o bankéch, o loteriich a jinych hrach apod.* [15]

»internet ale predev§im nema pravni subjektivitu, nemite se tudif sam
0 sob¢ pravné zavazovat, ani nabyvat prav. Internet ani nema svého konkrétniho majitele.
Vsechny organy, které se kvili Internetu ustavily a snati se tim nebo onim zpiisobem
vyvoj Internetu a pravidel pohybu v siti vytvaret, jsou plné zaloteny na soukromopravni
bazi a nemohou byt povatovany za tadné ,statutarni organy* Internetu. Internet rovnét
nema t ddnou centralni organizaci nebo organ.

Z tohoto divodu je tfeba Internet vnimat jako médium (nikoliv jako subjekt ani
objekt prava). Jde o prostedi, umotflujici pfenos riznych podob datovych soubori mezi
rizné definovanymi skupinami ut ivatel.” [19]

»lechnicky je to tedy soustava serverd, komunikaci a k nim pfipojenych pocitaci,
organizané jsou to provozovatelé jednotlivych siti a podsiti, smérovacii a patefnich
propojek, zprostiedkovatelé ptipojeni (providefi), utivatelé apod. Tento prostiedek jako
celek nema svého majitele; majitele bychom pravdépodobné dokazali nejednoduchou
cestou najit pro jednotlivé kousky siti a servery, ovSem nenajdeme t 4dnou pravnickou ani
fyzickou osobu, kterd by byla naSim partnerem za Internet jakot to takovy; z toho vyplyva
jeho neuchopitelnost jako celku a obtifnost ,vejit se* do obvyklého pravniho tadu
(pfedevsim co se zavazkovych vztahi tyka).” [15]

Prosttedi Internetu se tykaji zejména tyto oblasti prava.
= obchodni prdvo — pravni disledky elektronické komunikace, nové
druhy a zplsoby vzniku zavazkovych vztahtd, pfechod prav a rizik,
prikaznost a pout itelnost elektronickych dokumentt;

= obcanské prdvo — zejména ochrana soukromi a osobnosti, obchodni
zaznamy, regulace informaci a chovani na Internetu;

= autorské pravo — piedevsim Sifeni a ochrana autorskych dél, ochranné
znamky, patenty a licence, obchodni tajemstvi, problematika domén;

= trestni prdvo — ochrana informaci a softwarové piratstvi, nové zptsoby
pachani trestnych ¢inli a nové druhy trestné c¢innosti, prikaznost
elektronickych zaznami, zneut iti pocitaCovych sluteb a informaci.
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,»Pro Internet neplati tadné zvlastni zdkony a je tfeba se fidit obecné zadvaznymi
pravnimi normami. Tedy neexistuje tadny zdkon o poskytovani slufeb na Internetu, ale
tivnostensky zédkon a obchodni zédkonik, neexistuje t &dny zadkon o elektronické poste, ale
zékon o poste¢ nebo telekomunikacni zakon, neexistuje tadny zdkon o nakladani
s informacemi zvefejnénymi na nasténkach Internetu, ale autorsky zakon atd.* [15]

2.2.3 Technologicky pristup

V praxi existuje mnoho druht pfipojeni k Internetu. Katdé pfipojeni ma své
charakteristické znaky, které urCuji motnosti poutiti, jeho vvhody a naklady. Zaleti
zejména na oblasti, kde se zdkaznik vyskytuje, na rliznych mistech jsou dostupné jen

nekteré mot nosti. [4]

Rozdil mezi pevnym pfipojenim a bezdratovym spocdiva v tom, te pfi pevném
zpusobu pripojeni je vt dy soucasti kabel pro spojeni s hlavnim pfipojnym bodem, zatimco
u bezdratového je spojeni dosateno vzduchem. Tabulka ¢.2 ptehledné srovnava jednotlivé
typy pfipojeni.

Tabulka €. 2 Srovndni jednotlivych typu pripojeni k Internetu

Spojeni Rychlost | Cena Poplatky Pripojeni Dalsi
pripojeni
Mobilita - ne
Dial-up docasné nizka nizka Doba pfipojeni Telef. linka
ISDN docasné nizkd nizka Doba pfipojeni Telef. linka | Motnost telef. i poutivat
internet soucasné
ADSL trvalé stiedni stiedni pausal Telef. linka | Motnost telef. i poutivat
internet soucasné
Kabelova trvalé stfedni stfedni Pausal nebo | Kabelova Mot nost prijimat
televize pausal + | televize televizni signal i poutivat
pienesena data internet soucasné
Mobilita - ano
Mobilni docasné nizkd nizka Doba pfipojeni | Signal Nutno mit mobil se
pripojeni nebo pfenesend | operatora schopnosti pfenosu dat
data nebo kartu s mobilnim
¢islem do notebooku
Bezdrat. Docasné | stiedni stfedni Pausal nebo | vysilaé Spise  lokalni  dosah;
pripojeni - | /trvalé pausal + vyutiti také pro domovni
WiFi prenesena data rozvody, pokryti

vefejnych  mist  jako
kavaren, restauraci

Bezdrat.pfi | trvalé vysoka vysoka pausal vysilaé Vyutiti pro firmy
pojeni -

FWA

satelit trvalé vysoka stfedni pausal satelit

Zdroj: BLATKOVA, M.: Jak vyutit Internet v marketingu, 2005

Vysvétlivky

Spojeni: Miize byt bud docasné, kdy se spojeni navaze a poté ukonci, nebo trvalé, které je
k dispozici 24 hodin denne.
Rychlost pripojeni: Udava maximalni propustnost, ¢im vyssi, tim lepsi. Nizka rychlost — do 128 kb/s, stredni —

128 az 512 kb/s, vysokd —nad 512 kb/s.
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Cena: Vyse mesicnich poplatkii. Nizka cena — do 2000 K¢, stredni — 2000 az 10000 K¢, vysoka —

nad 10000 K¢.

Poplatky: Zpuisob vypoctu poplatkii podle doby pripojeni k Internetu; mnozZstvi prenesenych dat;
pausal bez ohledu na intenzitu vyuziti Internetu nebo kombinace.

Mobilita: Zda je mozné se pripojit k Internetu odkudkoliv.

Dostupnost: Zpuisob pripojeni k Internetu.

Dalsi: Dalsi charakteristiky.

,V letech 2003 at 2007 se v CR vyrazné zménil zpisob p¥ipojeni domacnosti k
Internetu. Vyrazn¢ klesl pocet domacnosti ptipojenych ptes pevnou telefonni linku (dial-
up) - tento zplsob piipojeni vyutiva 18 % domacnosti s pfipojenim k Internetu, (r. 2003 —
82 % domacnosti ptipojenych k Internetu, 2004 — 69 %, 2005 — 63 %, 2006 — 35 %),).
Naopak, velky narist poctu domdacnosti motno sledovat u pfipojeni prostiednictvim
ADSL. V soucasnosti to je nejcastéjsi zplisob piipojeni domécnosti k Internetu — ADSL
vyutiva 26 % domacnosti piipojenych k Internetu (r. 2004 — 4 % domaécnosti s pfipojenim
k Internetu, 2005 — 5 %, 2006 — 14 %). Stoupa i pocet doméacnosti ptipojenych k Internetu
pres rozvody kabelové televize (r. 2005 — 10 % domaécnosti s pfipojenim k Internetu, r.
2006 — 19 %, 2007 — 23 %). Populéarni je vysokorychlostni bezdratové pripojeni (Wi-Fi,
WLAN), které vyutiva 22 % domécnosti s piipojenim k Internetu. [45]

Graf ¢. 2 Zpiisob pripojeni domacnosti k Internetu — 2. ctvrtleti 2007 (% podil z celkového poctu
domdcnosti s pripojenim k Internetu)
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Zdroj: CSU, Setteni o vyuti vani ICT v doméacnostech a mezi jednotlivci 2007

2.2.4 Historicky pristup

»Za skuteCny historicky prapocatek Internetu lze povatovat rok 1958, kdy
prezident Eisenhower potadal o pfidéleni fondd na vytvofeni Agentury modernich
vyzkumnych projekti — ARPA (Advance Research Projects Agency). Cilem agentury mél
byt vyvoj decentralizované pocitacové sité, kterda by umotnila komunikaci fidicich
sttedisek obranného systému USA a vybranych vyzkumnych pracovist v ptipadé
jaderného ttoku proti USA. Prosttedky byly vyhrazeny v rozpoctu amerického vojenského
letectva.” [19]
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»3toji za zminku, te puvodni sitt ARPANET tvorily pouhé &tyFi pocitace!
Zahrnovala University of Utah, University of California (Santa Barbara), University of
California (Los Angeles:UCLA) a Stanford Research Institute.” [14]

,Projekt byl velmi uspésny, a tak v roce 1972 byly zahajeny prace na vyvoji druhé
generace sitového protokolu, ktery byl pozdé¢ji nazvan TCP/IP. S nim je dnes spjat cely
Internet.

V 70. letech a na pocatku 80. let vznikla celd fada dalSich siti: UUCP, USENET,
BITNET, CERFNet, CSNET, znicht nékteré byly privatni. Tyto sit¢ se zacaly rtzné
propojovat a oznacCovat. Nakonec doslo ke spojeni vSech vySe uvedenych (a mnoha
dalsich) siti v jednu velikou, vzajemné& propojenou ,,sit’ siti* — Internet. Pfipojovaly se také
narodni sité jednotlivych zemi zejména v Evropé¢, ale i jinde. Internet dnes je tedy skute¢né
celosvétova sit’ vzajemné propojenych siti, jejicht spolecnym jmenovatelem je jednotna
sada protokolt.” [14]

2.2.4.1 Historie Ceského Internetu

K prvnimu pripojeni ke ,.globalnim®“ informa¢nim datovym sitim na wUzemi
socialisticka republika neméla z pochopitelnych divodii na takovém piipojeni tadny
zajem.

V beznu 1990 se nova Ceskd a Slovenska Federativni republika pfipojuje k siti
FIDOnet, kterd je zalotena na pfistupu pies komutované linky vetejné telefonni sité. Sit’
propojuje v podstaté nezavislé BBS (Bulletin Board System) servery, které jsou vybaveny
skupinou modemtl a poskytuji FTP archiv souborli, news groups, on-line chat a dalsi
slut by. Jednotlivi ut ivatelé se piipojuji pomoci modemu pies telefonni linku k nejblif Simu
serveru.” [19]

LJit vroce 1990 bylo CVUT, VSE a tehdejsi VST (nyni Univerzita) v Liberci
pfipojena do sit¢ EARN a Eunet. EARN je European Academic and Research Network a
propojovala vétSinu zemi Evropy a taktét nékteré severoafrické staty.

V roce 1991 byla vypracovana koncepce akademické sité a podan Fondu rozvoje
vysokych skol pfislusny navrh projektu. Jif v tomto roce vznikla ceskoslovenska doména
CS v Internetu. V nasledujicim roce byl projekt schvalen a pak jit nésledovalo rychlé
ptipojovani vysokych $kol do Internetu. CSFR byla oficialné p¥ipojena do Internetu 13.
unora 1992 za pfitomnosti zastupce NSF. Vroce 1993 wvznikl CESNET (Czech
Educational and Scientific NETwork) v dne$nim slova smyslu.

Vroce 1993 v souvislosti s rozdélenim statu vznikly dal§i dvé domény, CZ pro
Ceskou republiku a SK pro Slovensko. Pro zajiiténi piechodného obdobi ptvodni CS
doména zanikla at koncem roku 1994.

V roce 1995 byl zruSen monopol na datové sité u nas. Behem dvou let vznikaji
desitky poskytovateli piipojeni Internetu a objevuji se pocatky komercéniho vyutiti
¢eského Internetu. [14]

17



Tabulka &. 3 Charakteristika Internetu v CR

OBDOBI FAZE CHARAKTERISTIKA

1991-1995 Akademiku Internet sloutil akademické obci, komeréni aktivity se na ném
v podstaté¢ nerealizovaly. Piesto je tato faze velmi diletitd pro
pozdé¢jsi obchodni rozvoj, nebot’ z akademického prostiedi vyslo
noho osob, které pozdéji cesky Internet roztocily komercné.

1996-1999 Popularizace Vznikaji dnes populdrni stranky, vétSina firem vytvari na webu své
prezentace. Internet se postupné dostava do firem a statnich
instituci, pomaleji i do domacnosti. Mnotstvi lidi, ktefi Internet
alespon obcéas vyutivaji, rychle roste. Marketingové aktivity na
Internetu jsou zatim oddéleny od marketingovych aktivit
poutiv ajicich tradi¢ni nastroje.

1999-? Integrace Cesky Internet za¢ind byt komeréné zajimavy. Za symbolicky
pocatek této faze mlte me povatovat prodej Seznamu na pielomu
let 1999/2000. Pro tuto fazi je nejcharakteristictejsi
ptehodnocovani firemnich webovskych prezentaci. Firmy méni své
statické prezentace tak, aby penize pfinasely, a ne jen odCerpavaly.
Dalsim rysem je integrace marketingovych aktivit na Internetu do
firemniho marketingového mixu. Reklamni kampané bétici
soucasné¢ v tradi¢nich médiich i na Internetu jsou prvnimi
vlastovkami.

Zdroj: STUCHLIK P., DVORACEK M., Marketing na Internetu, 2000

2.2.5 Utiv atelsky pristup

,Demografické zmény utivateld Internetu vedly k fantastickym obchodnim
pfriletitostem, z nicht mnohé byly nafouknuty v titulcich finan¢nich zprav. Tyto zmény
také zpusobily vznik rozporti mezi podnikateli a komerénimi zdjmy a mnoha ptivodnimi
navrhovateli Internetu, chtéji zachovat otevienost, podstatnou pro dals$i vyvoj Internetu.
Ptinosy plynouci z otevienosti jsou velmi casto v rozporu s potadavky firem a trhi.
Rychlost, se kterou se méni slote ni utivateli Internetu, je udivujici. Firmy jsou zvyklé
pracovat na Internetu a dokonce i znalci technologii jsou udiveni rychlosti, se kterou se
v uplynulych nékolika letech Internet zménil.* [9]

Pted tim, net budou uvedeny obecné charakteristiky utivateld Internetu, je tieba
definovat pojem ufivatel.

»Motnych definic je celd fada a vSechny jsou svym zpiisobem legitimni. Miit eme
napiiklad fici, te utivatelem Internetu je katdy, kdo ma svou vlastni emailovou
schranku, a alespoil jednou za mésic si ji vybere. N¢kdo jiny mit e tvrdit, t e mésic je piili§
dlouhé doba a bude prosazovat tfeba tyden. Jiného (zejména poskytovatele obsahu) email
vubec nezajima a jako kritérium by radéji pout il surfovani po Webu: kdo si otevie néktery
z Ceskych servert alesponl jednou za mésic, tyden, tfi dny atd. je ufivatelem Internetu.
Nékoho mute naopak zajimat pocet zakaznikl jednotlivych poskytovatelt ptipojeni, anif
by mél piehled, kolik lidi nakonec sdili jedno pfipojeni k Internetu.* [39]
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Vsechna tato vysvétleni jsou motné, ovSem nevedou ke stejnym vysledkim. Proto se
nejcastéji poutivaji dveé charakteristiky:

- osoba s pristupem k Internetu,

- aktivni uzivatel Internetu.

Podle definice CSU je ,,za utivatele Internetu povatovan jednotlivec, ktery poutil

Internet v poslednich tfech mésicich.* [48]

Pfi porovnani poc¢tu utivateli Internetu podle jejich rodného jazyka (bez ohledu
na zemi puvodu) je motné vysledovat dlouhodoby trend klesajiciho poctu anglicky
mluvicich utivateli, konkrétné se jednalo o pokles o 12 % oproti roku 2000. Oproti tomu
se naopak zvySuje pocet utivatelli mluvicich jinymi jazyky a tento rust bude pokracovat i
nadéle. Obdobné¢ se piedpoklada i narist utivatelll Internetu ze zemi stiedni a vychodni
Evropy. Cesky mluvici utivatelé Internetu tvoiili v roce 2000 0,12 % z celkového poétu
ut ivateld Internetu na svéte, v roce 2003 jit predstavovali 0,5 %. [54]

,Zajimavé je také srovnani jednotlivych zemi dle podilu utivatelti Internetu na
celkovém poctu obyvatelstva — viz tabulka ¢.4.

Z tabulky lze vysledovat, te v roce 1999 tvoftili nejvyssi podil utivateli Internetu
na celkovém poctu obyvatelstva utivatel¢ v Kanadé (43,6 %), nasledovani utivateli ve
Finsku (43,1 %) a ve Spojenych statech americkych (41,8 %), zatimco v Ceské republice
tvofili utivatelé Internetu jen 3,4 %. V roce 2003 byl nejvyssi podil utivatelti Internetu na
celkovém obyvatelstvu v Nizozemi (65,4 %, cot je narist o 36,9 % oproti roku 1999) a
v Japonsku (54,9 %, nartst o 38,1 %). V Ceské republice tvofili utivatelé Internetu 30,1 %
obyvatelstva, cot je téméf 27 % vice net v roce 1999.“ [2]

Tabulka €. 4 Podil poctu uzivatelii Internetu na celkovem poctu obyvatelstva v letech 1999 a 2003

1999 | 2003
Pocet Celkovy Podil Pocet Celkovy Podil
utiv ateld pocet utiv ateld na | utiv ateld pocet utiv ateld na
Zems Internetu (v | obyvatel celk. poctu | Internetu obyvatel celk. poctu
mil.) (v mil.) obyvatel (v | (vmil) (v mil.) obyvatel (v
%) %0)
Kanada 13,5 31,0 43,6 17,0 31,3 54,3
Finsko 2,2 5,1 43,1 2,7 52 51,9
USA 115,0 274.8 41,8 173,1 274,8 63,0
Nizozemi 4,5 15,8 28,5 10,4 15,9 65,4
Némecko 16,0 82,0 19,5 44,1 82,8 53,3
Japonsko 21,2 126,2 16,8 69,4 126,5 54,9
Francie 9,0 59,0 15,3 21,7 59,3 36,6
Spanglsko 3,6 39,2 9,2 17,0 40,0 42,5
Polsko 2,8 38,6 7,3 6,4 38,6 16,6
CR 0,4 10,3 34 3,1 10,3 30,1
Cina 8,9 1246,9 0,7 68,0 1273,0 5,3

Zdroj: Global reach — Celosvétové statistiky utivatelt Internetu, 2001, 2004, dostupné z http:/global-
reach.biz/globstats/index.php3
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»Mira penetrace Internetu se v jednotlivych regionech svéta velmi lisi. V roce
2003 byla nejvyssi penetrace Internetu v Severni Americe (62,2 %) a nejnit §i v Africe (0,9
%). V Evropé¢ jako celku byla penetrace 27,6 %, pticemt lze vysledovat urcité rozdily
v mife penetrace Internetu mezi Skandinavii, sttedni a jit ni Evropou.,, [2]

,» Lyto rozdily existuji napt. z divodu:

o Kulturni a jazykové bariéry — skandinavské zemé jsou
vtomto sméru pokrocilejsi a prizplsobivéj§i net napi.
jihoevropané.

e Vybavenost vypocetni technikou — 46 % evropskych

domaécnosti vlastni pocitac, ale v priméru jen 40 % vyutiva
pfipojeni k Internetu.

e Drahé telekomunikacni sluzby a pripojeni k Internetu — jitni
a stiedni Evropa zépasi s vysokymi poplatky.

e FEkonomicka recese pozdrt ela planované investice.* [40]

2.2.5.1 Pristup k Internetu v EU

Graf ¢.3 porovnavd pristup domiacnosti a podnikii k Internetu vroce 2005
vzemich EU 25. Horizontdlni osa ukazuje, te vroce 2005 méla témét polovina
domacnosti (48 %) v zemich EU pftistup k Internetu piimo z domova. V pruméru 91 %
podnikli s deseti a vice zaméstnanci mélo k dispozici pfipojeni Internetu, jak ukazuje
vertikdlni osa. Finsko (98 %) a Dénsko (97 %) mély nejvétsi procento podnikil
s ptipojenim k Internetu, u domacnosti to bylo Nizozemi (78 %) a Lucembursko (77 %).

Z nov¢ pristoupenych stathh dosahlo nejvétsiho stupné pristupu k Internetu jak pro
domaécnosti tak i pro podniky Slovinsko (48 % a 96 %), stejné jako Svédsko.

Nejveétsi disparita v ptipojeni k Internetu mezi domécnostmi a podniky byla
zaznamenana v Ceské republice, Litvée, Recku a Slovensku. Nejméné domacnosti ma
pristup k Internetu v Litvé (16 %), v podnikové sféte je to LotySsko s 75 %. [38]

Graf €. 3 Pristup domdacnosti a podnikii k Internetu v roce 2005
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E-dovednosti zahrnuji  $iroké rozpéti ruznych aktivit od prostého otevirani

a pfesouvani soubort, k vytvareni dokumentt a fizeni komplexnich pocitacovych sluteb.
Jak doklada provedeny vyzkum z roku 2005, vyznamny podil obyvatel Evropy nemé t adné
pocitatové dovednosti. Fakt, te 37 % populace chybi zakladni znalosti prace s pocitacem
neni prekvapujici, jestlif e dojde k porovnani s grafem ¢.4, ktery ukazuje, te vice net jedna
tretina (34 %) obyvatel Evropy nikdy nepout ila pocita¢. Tato hodnota se pohybuje od 8 %
v severskych statech Svédska, Danska a Irska at do hodnoty 65 % v Recku. Je ziejmé, te
nedostatek znalosti prace s poc¢itacovymi technologiemi zabrani této ¢asti populace ucastnit
se v plné mife na informacni spolecnosti.

Stejny graf také ukazuje, te 57 % z celkového poctu populace nepout iva pravidelné
Internet. Dokonce 47 % obyvatel Internet nikdy nevyutila. V Recku pouze 18 % lidi ve
véku mezi 16 — 74 let je pravidelné pfipojeno k Internetu (v priméru nejméné jednou
v tydnu). [35]

Graf €. 4 Soukromé osoby nevyuzivajici sluzeb Internetu (2005)
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Ptfi blitSim pohledu je motné pozorovat, te digitalni gramotnost je prevatné
problémem star$i generace (61 % lidi starSich 55 let nikdy nepoutilo pocitac), lidi se
zékladnim vzdélanim (57 % nikdy nepoutilo pocita¢ ve srovnani s pouhymi 25 % a 8 %
sttedn¢ a vysokoSkolsky vzdélanych obyvatel) a nezaméstnanych (36 %). Na druhé strané,
v porovnani pohlavi je relativné maly rozdil, pocitacové dovednosti chybi 37 % ten a 31 %
mut 1.

Porovnanim ekonomicky prosperujicich regiont s regiony chuds$imi (HDP je mensi
net 75 % pruméru EU) je motné dojit k zdvéru, te populace, kterd nikdy nepoutila
pocitac, je téméf dvojndsobna v méné vyspélych oblastech.
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Podobné tendence lze vysledovat v pfipojeni k Internetu. Jak jit bylo uvedeno vyse,
vice net polovina obyvatel EU nepatii mezi pravidelné utivatele Internetu. Op¢t lidé
star$i a s nit $im vzdélanim mnohem mén¢ vyut ivaji sluteb Internetu. Dokonce ve skupiné

osob ve veékové kategorii od 25 do 54 let, vice net polovina patii k ,,offline* populaci. 77
% lidi se zdkladnim vzdélanim nepoutivd Internet pravidelné, ve smyslu specifickych

vyukovych programt (e-learning) nebo servert s nabidkou prace. [35]

Graf €. 5 Procento domdcnosti s pripojenim k Internetu — udaje za rok 2005
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Graf ¢. 6 Procento jednotlivcii ve veku 16 az 74 let, kteri pouzivaji Internet pravidelné (alespon

Jjednou tydné) — udaje za rok 2005
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2.2.5.2 Uzivatelé v CR

Podobné jako v jinych evropskych zemich, i v Ceské republice jsou postupné
pirekonavany nejvétsi bariéry a stoupa pocet domacnosti s pristupem k Internetu.
Ptestot e prevat ujici oblasti vyutiti Internetu pro bét né ut ivatele zlstava stale komunikace
a zjiStovani informaci, spolu stimto rozvojem roste také zdjem o vyutiti Internetu
k obchodnim tc¢elim. Pro lepsi pfedstavu o pocitacové gramotnosti, pfistupu k Internetu a
zpusobech pfipojeni k Internetu jsou v nasledujici ¢asti uvedeny zakladni charakteristiky
informaé¢nich a komunikaénich technologii v domacnostech v Ceské republice.

Ve druhém é&tvrtleti roku 2007 bylo 40 % domécnosti (1,7 mil.) v Ceské republice
vybaveno osobnim pocitatem. 32 % domacnosti (1,35 mil.) mélo pfipojeni k Internetu.
Vysokorychlostni pfipojeni k Internetu (ADSL, pfipojeni pies kabelovou televizi,
bezdratové ptipojeni, WI-FI, vysokorychlostni mobilni pfipojeni - pfipojeni umot fiujici
vy prenosovou rychlost dat 144kb/s a vice) mélo 26 % viech domacnosti v CR. V letech
2003 at 2007 vyrazné vzrostl pocet domdacnosti vybavenych osobnim pocitacem,
domacnosti pfipojenych k Internetu i pocet domécnosti s vysokorychlostnim piipojenim.
[48]

Graf ¢. 7 Vybavenost domdcnosti osobnim pocitacem a pripojenim k Internetu (% podil z celkového
poctu domdcnosti)
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Zdroj: CSU, Setieni o vyuti vani ICT v domacnostech e mezi jednotlivei 2003, 2004, 2005, 2006, 2007

Podle tdajti CSU 51 % populace CR (4,4 mil. jednotlivct) ve véku 16 a vice let
nékdy poutilo Internet, 45 % populace (3,9 mil. jednotlivcl) jsou utivatelé Internetu (za
utivatele Internetu je povatovan jednotlivec, ktery poutil Internet v poslednich tifech
mésicich).

,Pocet utivateli Internetu od roku 2003 vyrazné vzrostl (viz. graf. ¢.8). Stejné
jako v pfipadé poutiti pocitace, také v poutivani Internetu existuji vyrazné rozdily podle
veéku a vzdelani. Internet je nejpopuldrnéjsi mezi studenty (93 % studentd jsou utivatelé
Internetu), mladymi lidmi ve véku 16-24 let (82 %) a jednotlivci s vysokoSkolskym
vzdélanim (80 %). Nejméné Internet poutivaji jednotlivei ve véku 65 a vice let a
jednotlivei s nit§im vzdélanim (zakladni a stfedoskolské bez maturity). Nezanedbatelny
vliv na pocet utivateli Internetu ma 1 lokalita, kde jednotlivec tije. Ve méstech je podil
ut ivatelli Internetu v populaci vyssi nef je tomu na venkove. V poslednich letech se méni
struktura ut ivatelti Internetu. V roce 2003 bylo 35 % vSech utivatelli Internetu ve véku 16-
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24 let, v soucasnosti je ve véku 16-24 let 25 % utivatell Internetu. Zména struktury je
dana predevsim tim, {e roste pocet utivateli Internetu v starSich vékovych skupinach.*
[48]

Graf €. 8 Procento uzivatelii Internetu podle pohlavi a veku (% podil z celkového poctu jednotlivcii
v dané skupine)
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Zdroj: CSU, Setieni o vyuti vani ICT v domacnostech e mezi jednotlivei 2003, 2004, 2005, 2006, 2007

,Pravidelnymi utivateli Internetu je 86 % utivateld Internetu (3,38 mil.
jednotlivet) — tj. pracuji s Internetem alesponi jednou tydné (v pifepoctu na celkovou
populaci to znamena, te 39 % populace ve véku 16 a vice let jsou pravidelni utivatelé
Internetu. 50 % utivateld Internetu poutivd Internet katdy nebo témét katdy den.
Utivatelé Internetu nejcastéji poutivaji Internet doma (76 %), dale v praci (42 %) a ve
Skole (19 %).“ [48]

Graf €. 9 Frekvence uziti Internetu
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Zdroj: 44 % populace CR poutiv 4 Internet, 2007, dostupné z www.marketingovenoviny.cz

»Mezi dennimi utivateli pfevatuji muti (59 %). Z hlediska véku dominuji osoby
do 29 let, ale dennich utivatelll pfibyva i mezi ostatnimi vékovymi skupinami. Z hlediska
vzdélani prevatuji osoby s vy$§im vzdélanim (maturita, VS). Z pohledu zaméstnani je
nejvyssi zastoupeni dennich utivateld Internetu mezi vedoucimi pracovniky (62 %),
studenty a taky (41 %) a podnikateli (37 %).
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Nejvice katdodennich utivateld ma pfipojeni k Internetu doma (84 %), pak
v praci (50 %) a ve Skole (25 %).“ [59]

,INejvétsi bariérou vyutivani Internetu v domacnostech je nizka penetrace
osobnich pocitaciu v Ceské republice.

Graf ¢. 10 Bariery porizeni Internetu do domdcnosti
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Zdroj: Bariéry vyuti vani Internetu, 2006, dostupné z www.marketingovenoviny.cz

Mezi dalsi divody, pro¢ ¢eské domécnosti dosud nejsou k internetu pfipojeny ve
vétsim poctu, patii skuteCnost, te lidé Internetu nerozumi (29 %), ptipadné ho podle svého
nazoru doma nepotiebuji (22 %). Nezanedbatelnou ¢ast populace (23 %) také odrazuje

vysokd cena.
Kromé pomérné€ nizké vybavenosti domacnosti pocitaci povat uji mladi lidé ve véku

15-29 let za nejvétsi bariéru vysokou cenu piipojeni k Internetu. Naopak lidé ve v€ku nad
60 let a s nitSim vzdélanim velice Casto nevédi, jak Internet funguje, a proto nemaji ani
potiebu poridit si tuto slug bu domi.* [47]

,.K nejpopularnéjSim cCinnostem na Internetu patfi komunikace a vyhledavani

informaci. Z konkrétnich aktivit patii k nejpopularngj$im - pfijiméani a odesilani e-maila (v
poslednich 3 mésicich roku 2007 pfijalo nebo odeslalo e-mail 86 % utivatelli internetu),
vyhleddvani informaci o zboti a slutbach (77 %), vyhledavani sluteb tykajicich se
cestovani a ubytovani (51 %), prohlifeni a stahovani on-line novin a Casopist (45 %),
vyhledavani informaci za ucelem vzdélavani (36 %), stahovani a ptehravani hudby (32 %),
chat a ICQ (29 %), stahovani a pfehravani filmi a videa (25 %), internetové bankovnictvi
(24 %), hledéani informaci o zdravi (22 %), hrani a stahovani pocitacovych her (21 %). 59
% vSech studentli poutiva Internet k pfipravé do Skoly, resp. k vyhledavani informaci
v souvislosti se studiem.

Alespoii jednou nakoupilo pies Internet 17 % vSech jednotlived (1,52 mil.
jednotliven) ve véku 16 a vice let. V poslednich 12 mésicich roku 2007 nakoupilo pies
Internet 15 % vSech jednotlived (1,33 mil. jednotlivel) ve véku 16 a vice let. Pocet
jednotlivei nakupujicich pies Internet v poslednim roce vyrazné vzrostl (viz. graf ¢.11).
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Nejcastéji nakupovanym zbotim (resp. slutbou) jsou — vstupenky, elektronika, slutby
v oblasti cestovani a ubytovani, knihy, ¢asopisy a ucebnice, bila technika, kosmetika.* [48]

Graf ¢. 11 Procento jednotlivcu, kteri nakoupili na Internetu v poslednich 12 mésicich roku 2007,
podle pohlavi a véku (%epodil z celkového poctu jednotlivcii v dané skupine)
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Zdroj: CSU, Setieni o vyuti vani ICT v domacnostech mezi jednotlivci 2003, 2004, 2005, 2006, 2007

,Leprve na zacCatku tietiho tisicileti zacinaji CeSti zakaznici vnimat nakup pies

Internet jako relativné bezpecny. Divodem je predevSim mnohem vice profesionalni
pristup nékterych on-line prodejcii. Obecné se zacina zkracovat doba dodani zboti
zakaznikim a silnéj$i elektronické obchody zacinaji fungovat na smluvni bazi nad

velkoobchody. Fakticky to znamend, te maji jit relativné pfesné informace o stavu
proddvaného zboti ve velkoskladu, od kterého toto zboti odebiraji — toto zboti zacinaji
navic uvadét jako skladové. RozSifuje se také vyutivani on-line plateb debetnimi i
kreditnimi kartami.

Zakaznici v§ak nyni ¢ekaji vice net jen dobie odladénou prodejni www
aplikaci s péknymi obrazky a objednianim dopravy. Samoziejmosti by meéla byt
perfektni logistika a profesiondlni poprodejni slugby. Zakazniky dale zajima motnost
snadné reklamace, motnost vraceni zboti, servisu a dalSich sluteb, které poskytuji
kamenni prodejci. Cht&ji mit jistotu, te zakoupenim zboti se o né prodejce neprestane
starat.

Spojeni elektronického obchodu s kamennym fetézcem existuje jit poméerné
dlouhou dobu v USA i v Evrop¢. Piikladem jsou Target.com, Walmart.com, Bestbuy.com,
Comet.co.uk. Zatimco diive bylo nékteré zboti prodavano jen na webu a jiné zase pouze v
kamenné siti, dnes se mohou zakaznici t&Sit ze spojeni vyhod u obou zpisobt. Cast
sortimentu nekteré fetézce prodavaji ovsem pouze pies web a naopak.” [55]
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Graf €. 12 Pocet uskutecnénych nakupii pres Internet (100% = vsichni uzivatelé Internetu)
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,PoCet internetovych utivatel, ktefi nakoupili online, se rok od roku zvysuje.
Oproti roku 2004, kdy nakoupilo 70 % utivateli, se v roce 2005 zvysilo mnot stvi online
nakupujicich na 83 %. Celkem v roce 2005 ptes Internet nakoupilo 2 797 000 lidi (2 158
tisic osob v roce 2004).,, [57]

2.2.6 Podnikovy pristup

»3 rozvojem Internetu Uzce souvisi pfesun obchodovani na Internet. Firmy
investuji do informacnich technologii a elektronického obchodu, aby zvysily efektivitu

provadénych operaci a zlepsily slut by zékazniktim.* [2]

»Zacatkem 90. let prestal byt Internet poutivan jen k védeckym ucelim a stal se
nastrojem zejména obchodovani. To se projevuje v n€kolika ohledech:

» Webové stranky: Na zacatku nového tisicileti vSechny vétsi spole¢nosti maji svou
domovskou stranku. Vétsina téchto stranek ma v podstaté pouze informacni charakter a tim
1 reklamni a Castecné také edukativni roli. Od poloviny 90. let doslo k velice rychlému

vyvoji smeérem k sofistikovan¢jSimu zpiisobu vyutivani Internetu, tj. z podoby statické
internetové stranky do podoby dynamické internetové stranky se zadkladni integrovanou
databézi, resp. databazemi.

» E-obchodni software: Od poloviny 90. let 20. stoleti vznikaji aplikace umoft fujici

jit vlastni transakce a obchod v Internetu, zahrnujici napt.:
- Pfistup ke katalogu zbot i,
- Volbu vybraného produktu,
- Automatické poskytnuti komplexnich informaci k vybranému produktu,
- Mot nost jeho vybéru do virtudlniho nékupniho kosiku,
- E-dratby,
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- E-zadavani verejnych zakazek,

- Platby prostfednictvim sit¢ at’ ut kreditni kartou nebo v posledni dob¢ rychle
se rozvijejici virtualni penét enkou,

- PIné automatické zpracovani celé této transakce v co nejefektivnéjSim sledu
a dodani vybraného zboti zédkaznikovi na jim uréené misto v co nejkrat$im
case.

» Informace jako rozhodujici faktor pro obchodni tspéch: Poutivani Internetu ma

silny vliv na procesy, strukturalni podobu obchodnich spole¢nosti, jako konsekvence se
pak ukazuje, t e Internet jako médium ovliviiuje nejen podobu trhu, ale také interni procesy
uvniti spole¢nosti. Z povahy tohoto vyvoje pak vyplyva, te informace, jeji presnost,
spravnost a rychlost nalezeni je dnes zakladnim piedpokladem uspésného obchodniho
rozvoje spolecnosti.“ [19]

Tabulka ¢. 5 Tradicni versus elektronicka komerce

Krok prodejniho cyklu Tradi¢ni komerce Elektronicka komerce
0 C i 5 1 t’k s -li z 3
Ziskani informaci o produktu asop1sy ety on-ine Webové stranky
katalogy
Vytad ani pfedmétu Tisténé formuléte, dopisy E-mail
Schvaleni objednavky
Oveéteni katalogu, cen Katalogy Online katalogy
Oveéfeni dost ti produkt
veéfeni : ostupnosti produktu a Telefon, fax
potvrzeni ceny
Generovani objednavky Tistény formulat E-mail, webové stranky
Poslani  objednavky(kupujici .
?,? ant o JEE navky(kupujict), Fax, posta E-mail, EDI
pfijem objednavky(dodavatel)
Urcendi priority objednavky Online databaze
Onli databa bové
Kontrola zasob na skladé Tistény formulat, telefon, fax n’ ne atabaze, webove
stranky
Rozvrhnuti dodavky Tistény formulat E-mail, online databaze
Generovani faktury Tistény formular Online databaze
Pijem zboti Ptepravce
Potvrzeni uctenky Tistény formulat E-mail
Poslani
f)flam faktury‘(rdf)davatel), Potta E-mail, EDI
ptijem faktury(kupujici)
Rozvrten i platby Tistény formular EDI, online databaze
Posilani platby(kupujici), ptijem Posta EDL EFT
platby(dodavatel)

Zdroj: KOSIUR, DAVID a kol., Elektronickéd komerce:principy a praxe, 1998

ointernet ale pfina§i zménu, kterou je nezniitelndA motnost vybéru
a prezentovani Sirokého spektra nazort. Maly obchlidek s neznamymi znackami je stejné
po ruce jako kterykoliv jiny, stejné tak jsou ihned po ruce velmi Kkriticka média — postup
fungujici v normalnim svété nelze tak snadno poutit. V ptipad¢ konkrétniho audio/video
pristroje si zvédavy Ctendi mute ve vyhledavaci centrdle nechat najit padesat dalSich
odkazii a ihned se dozvi spoustu dalSich ndzort, pfiCemt ma stile v jednom okné
otevienou stranku obchodu s timto zafizenim, které jen ¢eka na vhozeni do kosiku.
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To je vredlném svété neptedstavitelné — jakmile se jednou octnete v obchodé,
muf ete vybirat pouze z existujici nabidky a neni zde {adna pomocna ruka, tadné zdroje
nezévislych informaci.

Diisledkem rovného a Sirokého pfistupu k informacim na Internetu jsou dvé
zajimavé skutecnosti: a) média jsou zde skutecné vice kritickd a nezavislejsi net v tisténé

podob¢,
b) internetové obchody wusiluji o daleko S$irSi sortiment net

v kamenné podobé, nebot’ jedin€ na to internetovy zdkaznik slysi.*

,Nakupovani na Internetu je velmi zajimava oblast. Na jedné stran¢ je internetovym
obchodiim predpovidana skvéld budoucnost podpoiend statistickymi udaji o rtstu lidi na
,siti““ a dokladovand riznymi vyzkumy mezi potenciadlnimi zdkazniky téchto obchodl. Na
stran¢ druhé se predpoklady ze strany komercnich subjektt nenapliuji v rozsahu, ktery byl
leckym ocekavan.

Jit dnes je vSak nutné brat Internet jako jednu z motnosti, jak koupit pravé to, co
zrovna potfebujeme, nebo prosté chceme. Objem ndkupil ziejmé jeSté n&jakou dobu
nebude srovnatelny s pohybem zboti a obraty fetézci supermarketl. Je to vSak pouze
otazka Casu a rlstu vybavenosti ¢eskych domécnosti. Vyhody nadkupu ,,via web* jsou totit
na prvni pohled zifejmé a kdo se s nimi jednou sezndmi, vétSinou je zacne postupné
vyutivat.“ [20]

»Nakupovani na Internetu se stava vSedni véci. Je jesté brzo fici, zda ,,zvitézi“ a
vytlaci (b¢hem nékolika desitek let) tzv. kamenné obchody, jak tvrdi néktefi optimisté a
fanousci elektronické komerce, nebo jestli zlstane spiSe doplikem, ktery i za ticet let
nebude mit vice net 20 % celkového trhu, cot je zase nazor nékterych konzervativnich
analytika.

Je ale jisté, te néco se na Internetu prodava 1épe (knihy a cestovni slufby,
napiiklad) a néco hiife (potraviny a obecné predméty, které je pred nakupem nezbytné
nutné si ,,osahat*); dialetité ale je, te se vSe rychle vyviji a méni, naptiklad kdysi
dominantni knihy a hudba jsou postupné predstihoviany prodejem obleceni, a
pfedev§im slutby v cestovnim ruchu se mimotfadné rychle dostaly na prvni misto
v tebficku, ktery ut jen tak brzy neopusti. [5]

,»V_oblasti e-commerce lze vysledovat nékolik tendenci, napft.:
- Na Internetu jsou velmi uspéSné kamenné firmy, které poutivaji Internet

jako jednu ze svych prodejnich cest — tispéch zajiStuje zndma znacka, Siroky
pocet zakazniktl, zvladnuté podpirné procesy, jako logistika, distribuce a péce o
zakaznika.

- Klasické internetové firmy si buduji své kamenné pobocCky nebo hledaji
silného strategického partnera, ktery jim mut e nabidnout napf. distribu¢ni sit’.

- Pii prodeji na Internetu se stale vice prosazuje rust vliva pridané hodnoty ke
zboti — velkou roli hraje dostupnost vyrobku, rychlost jeho dodéni, mofnost
srovnavat vyrobky a dalsi faktory.

- Stale vétsi roli hraje personalizace.* [23]
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., Internet je skutecné ndstrojem, ktery miize napomoci dosahnout podniku dlouhodobych
cilii rychleji a efektivnéji. Ale pokud podnik nema jasno, kam sméruje, nemiize ocekavat, ze
se tam s pomoci Internetu dostane lépe. “ [14]

2.2.6.1 Pojem elektronické obchodovani

“Hlavnim pojmem Nové ekonomiky, cot je éra zacinajici prave v 90. letech 20.
stoleti, je pojem eBusiness (e-biz, E-business a jiné varianty), ktery nékdy byva chybné
redukovén pouze na pojem elektronického obchodu e-Commerce (E-commerce, e-obchodu
a jiné varianty).

E-biz totit kromé e-obchodu (e-commerce) zahrnuje tét jiné specifické procesy
a vztahy realizované prostfednictvim elektronickych médii, jako napt. eProcurement,
eChannels, eBilling, eSettlement, eLearning, eGovernment atd. V podstaté témér katdy
podnikovy proces se mute vyskytovat ve své ePodobé, pokud je realizovdn pomoci

elektronickych komunikacénich kandlti (pfevat né pres Internet).” [19]

Schéma ¢. 1 Schéma vztahu mezi pojmy elektronické obchodovani, elektronicky obchod a
internetovy obchod

Internetovy Elektronicky

obchod obchod

Zdroj: Froulik, R.: Elektronicky obchod — vyznam, zakladni pojmy a vybrané souvislosti. Moderni fizeni,
2003

Elektronické obchodovani (electronic commerce nebo pouze e-commerce) je
zastfeSujici oznaceni pro aktivity, souvisejici s vyutitim nejmodernéjSich informacnich
a komunikac¢nich technologii (elektronickych médii, pocitacovych siti a telekomunikaci)
pro potieby obchodovani. “Elektronicky obchod miteme tedy chépat nejen jako
elektronickou vyménu informaci a dokumentli, ale pfedev§im uzavirani kontraktl c¢i

obchodnich partnerstvi prostiednictvim Internetu a ptibuznych technologii.” [29].

Podle definice OECD zahrnuje elektronicky obchod jakékoliv obchodni transakce, které
provadeji osoby fyzické i pravnické, pricemz tyto transakce jsou zalozeny na elektronickém
zpracovani a prenosu dat. Pod pojem elektronického obchodu OECD tedy spadda i elektronickd
vyména takovych informaci, narizeni organi, podporujici vidici nebo ucastnici se klasickych
neelektronickych obchodii. [31]
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Podobné WTO (Svétova obchodni organizace) pod e-obchod zahrnuje jak vyrobky, které
Jjsou prodavany a placeny pres Internet, ale dorucovany ve hmotné podobé, tak produkty, které

Jjsou pres Internet dorucovany v podobe digitalni. [32]

,Elektronické obchodovani je komplexni, interdisciplinarni oblast, ktera zahrnuje
mimo jiné ekonomiku, obchod, finance, pravo, Sirokou skéalu informacnich, komunikacnich
a dalSich pocitacovych technologii. Selhani jen v jedné oblasti mite jinak dobry projekt
znehodnotit.” [14]

,Pod pojmem elektronicky obchod si lze pfedstavit dvé véci. Jednak samotnou
¢innost, tedy elektronické obchodovani nebo elektronickou vyménu dat. Nebo si lze
pod timto pojmem vybavit obchod, ve kterém lze nakupovat elektronickou cestou.

Nejedna se ptitom o nakup pouze pies Internet. Za elektronicky obchod se miit e povat ovat
1 nakup telefonicky nebo poslanim kratké textové zpravy z mobilniho telefonu.
Nejrozsitengjsim je vSak internetovy zpusob. Dnes je motné si pies Internet koupit
prakticky cokoliv. Jednd se o stale oblibengjsi zptisob nakupovani. Zakaznik nakupuje
z pohodli domova, ma cas si v klidu prohlédnou sortiment obchodu, o katdé polotce si
najit vSechny mot né informace a ptipadné si doobjednat i mot né upravy. Po vybrani zbot i
si zékaznik vybird zplsob platby a zplsob obdrt eni zakoupeného zboti. Je motné si zbot i
osobn¢ vyzvednout nebo si ho nechat pfivést zprostfedkovatelskou firmou. Co se tyce
placeni, je motné platit z vlastniho U¢tu, pti dodani zboti domi, nebo hotové pii osobnim
odbéru zboti.“ [3]

“Faktory ovliviiujici rozvoj a tirovei elektronického obchodovéni 1ze d€lit na:
= technické (Groven techniky a technologie),
= ekonomické (celkova ekonomicka situace, rozsifeni ptistupu k Internetu, fungujici
platebni systém),
= legislativni (funkEni soustava legislativnich a regulacnich opatfeni, infrastruktura
telekomunikacnich firem),
=  kulturni (Groven povédomi o Internetu, troven vzdélani, kulturni tradice).”[24]

“Velkou roli také hraji naklady na pfipojeni, dale vzd€lani a uroven pocitacové
gramotnosti, pfistup ke zméndm, konzervativnost a otevienost.” [2]

Elektronické obchodovani lze jednoduse vymezit jako veSkery prodej zboti
(hmotného i nehmotného) a sluteb s vyutitim Internetu. Ne vSechny kroky prodejniho
cyklu pfitom vSak musi Internetu poutivat. Zavisi to na charakteru zboti (napi. zda lze
elektronicky i dodat — software) pout itych technologiich (napt. zplisob placeni) charakteru
trhu (maloobchod, velkoobchod) a dalSich faktorech. Pojem ,.elektronicky obchod* miite
zahrnovat rtiznou miru vyutiti Internetu. Pro nékteré firmy mute byt jen doplitkovy nebo
okrajovy, pro jiné (naptiklad Cisté internetové obchody bude tato sit” predstavovat jediné
odbytisté¢ pro své vyrobky a Internet budou poutivat jak k inzerci, tak k prizkumu a
vyzkumu trhu a komunikaci. A praveé u téchto firem lze pozorovat zarodky toho, co byva
oznacovano pojmem ,digitalni ekonomika“. Internet se stava stétejnim (i vyhradnim)
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distribuénim kandlem, pfinaSi nové zplsoby a druhy podnikéni, dochazi k novému

zpusobu propojovani dodavateli a odbératelti a zdsadné se meéni cely dosud vyutivany
obchodni model. [9]

2.2.6.2 Kategorizace elektronického obchodu

Z obchodniho hlediska pojem e-obchod zahrnuje poskytovani zboti a sluteb

elektronickou formou prostfednictvim sité¢ vybranym obchodnim partnerim. Oblast
elektronického obchodovani je tedy tvofena obchodnimi kandly, které predstavuji

permanentné funkcéni virtualni spojeni mezi zicastnénymi obchodnimi stranami.

Pro kategorizaci elektronickych obchodl do skupin je mot né pout it rizna kritéria:

A. PODLE UCASTNIKU TRANSAKCI:
B2B, B2C, C2B, B2A, C2A, jet lze dale Clenit na transakce/kanaly

a) prumyslové

B2B (Business-to-Business) - kanaly, kde na obou koncich obchodniho kanélu jsou
obchodni partnefi - podniky, ktefi s podporou internetovych technologii provadéji
mezipodnikové obchodni transakce. Obchody typu B2B jsou nejstarsi a
z finan¢niho hlediska nejvyznamnéj§i formou e-obchodu. Nemusi jit nutné o
transakce zavislé na siti Internet, fada podniki vytvari vlastni specializované sité
pro omezeny okruh obchodnich partnert.

b) spotiebitelské

B2C (Business-to-Customer) — typické smlouvy spotiebitelské s koncovymi
zdkazniky, kde jednou stranou je obchodnik nebo poskytovatel slutby
a druhou stranou je koncovy zadkaznik — spotiebitel. Obchody B2C jsou z pohledu
vetfejnosti nejrozsifenéjSi formou e-obchodu, vzhledem k existenci velkych
obchodnich domti a katalogti spotifebniho zbot i na Internetu.

C2C (Customer-to-Customer) - kanaly, naptiklad transakce mezi dvéma fyzickymi
osobami neobchodniky/nepodnikateli uskute€néné nejcastéji prostfednictvim on-
line auk¢nich servert (e-aukce).

C2B (Customer-to-Business) - kanaly, kde zpravidla vystupuje fyzick4 osoba jako
dodavatel pracovni sily pro firmu (napi. teleworking), tj. zakaznik oslovuje
podnikatele s urcitou nabidkou. Jde o zatim nejméné rozSifeny typ e-obchodu.
Nejcastéjsi aplikaci jsou on-line nakupy letenek a ubytovani.

c) spravni

B2A, C2A (Business-to-Administration/Authority, Customer-to Administration) —
vedle klasickych obchodnich vztahii jsou do e-businessu zahrnovany i1 vztahy ke
statni spraveé, oznaCované n€kdy souhrnné jako eGovernment. Spadaji sem
napfiklad danova ptiznani podavana elektronicky, celni dokumenty a dalsi. [19]
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Schéma €. 2 Zjednodusené schéma informacnich tokii v elektronickém obchodé

Zjednodu$ené schéma informaénich toka
v elektronickém obchodé

stav zésob a spotfeba objednavky

objednavky

stav zasob a prodeje stav zasob a prodeje
objednavky objednavky

[ ] Velkoobchod

faktury faktury
dodacl listy dodaci listy prodejni doklady
B2B B2C c2C
Zdroj: Froulik, R.: Elektronicky obchod — vyznam, =zakladni pojmy a vybrané souvislosti.

Moderni tizeni, 2003,

Zakladnim rozdilem mezi B2B a B2C obchodem je vzajemny vztah zucastnénych
stran. Pojem B2B oznacuje zpravidla dlouhodobé;jsi elektronické obchodni a marketingové

aktivity ¢i transakce mezi firmou a firmou (firmou a podnikatelem), ktefi kupuji ¢i
prodavaji zboti pfevatné za ucelem jejich dal§iho prodeje a zpracovani. Vztahy mezi
jednotlivymi firmami B2B trhu jsou témét vtdy formaln€ smluvné upraveny. Tato oblast

Internetu se v soucasné dobé rozviji nejrychleji.

Pojem B2C oznacuje elektronické komeréni a marketingové aktivity ¢i transakce
mezi firmou a kone€nym spotiebitelem zboti nebo slut by prosttednictvim Internetu nebo
jinych informacnich ¢i komunikaénich technologii, tedy bez pifimého fyzického kontaktu
zékaznika s obchodnikem. ,,Z pravniho hlediska jde o pfenos projevu vile souvisejici s

jedndnim o urCitém obchodu, ktery je z casti nebo zcela ptfendSen prostrednictvim
pocitacovych siti a pocitact.« [15]

Typické pro B2C jsou jednorazove navazované vztahy prodavajici - spotiebitel bez
nutnosti jejich dlouhodobého smluvniho podchyceni.

B. PODLE OTEVRENOSTI POUTITEHO MEDIA:

a) uzaviené transakce — jde o e-obchod po uzavienych sitich mezi omezenym okruhem
partner (kluby, firemni sit¢, platformy B2B)

b) oteviené transakce — e-obchod mezi otevienym poctem ucastniki

e E-obchod — elektronicky obchod prostfednictvim Internetu
e  M-obchod — elektronicky obchod prostfednictvim mobilnich telefoni. (Perspektivy
m-obchodu spocivaji v tom, te je vice lidi, ktefti maji mobilni telefon, net téch,
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ktefi maji pfistup na Internet. Navic mobilni telefony umotiiuji vysoky stupen
mobility. V dobé&, kdy budou mobilni telefony nabizet Sirokopasmové pfipojeni i
Internet (sit¢ GPRS, UMTS), zacne se postupné hranice mezi e-obchodem a m-
obchodem stirat.)

C. PODLE ZPUSOBU PLNENT:
a) pfimé e-obchody — jsou pln€ on-line, objednavka, placeni a zaroven dodavka

nehmotnych statkii (software, informace, medialni produkty) se uskutec¢ituje vyhradné
prosttednictvim elektronickych prostiedkli v Case

b) nepiimé e-obchody — on-line probiha pouze objedndvka ¢i uzavieni smlouvy, nejvyse
jesté platba, plnéni smlouvy ze strany prodavajiciho, tj. dodavka zboti probiha

tradi¢nimi prostiedky. [19]

D. PODLE POKRYTI POPULACE (ptisobnosti):

a) Globdlni elektronické obchody - globalni obchody se soustied'uji na komodity
dorucitelné po celém svété. K fyzickému doruceni poutivaji aktudlné¢ dostupnou
globalni logistickou infrastrukturu. Zameétfeni na celosvétovy trh jim umotnuje

vysokou miru specializace. Mohou proto vzniknout obchody i v oborech, které by na
tadném lokéalnim trhu nenaSly dostatené mnotstvi zdkaznikli a nemohly by tedy
ekonomicky pfet it.

Elektronické podnikéni se od klasického 1i8i pravé médiem Internetu - pravé toto médium
poskytuje elektronickym obchodim zdkladni kompetitivni vyhody oproti obchodiim
klasickym. Jednou ze zakladnich vlastnosti Internetu je jeho globalnost. Globalnost
Internetu tak sama o sobé piindSi pro oblast elektronickych obchodii dvé diletité
konkuren¢ni vyhody:

o Sii'e sortimentu - v globalnim médiu je motno mit $ir$i sortiment net i
vtom nejvetSim supermarketu, protote 1 ty nejuteji specializované
polotky nabidky najdou v globalni komunité Internetu své potencialni
zakazniky. A ¢im vé&tsi sortiment, tim lep$i slutbu lze poskytovat
zakazniklim a odlisit se tak od konkurence. VSe spociva ve snaze vyvolat
v zékaznicich touhu po zboti, které piivodné viibec nepotiebovali a
umotnit jim si toto zboti ihned zakoupit. Krom¢ §ife sortimentu maji
elektronické obchody oproti supermarketim jeSt¢ jednu vyhodu:
propracovany informacni systém, ktery dokate velmi dobfe a podrobné
sledovat nakupni chovani katdého zakaznika. Kombinaci obou téchto
vyhod je vtdy motné budovat na stavajicim potadavku zdkaznika
potadavky nové a pfichdzet k nému s novymi nabidkami, které jsou
atraktivni prave pro néj.

e Specializace je druha silna oblast elektronickych obchodi a Gizce souvisi
s oblasti prvni. Jde o motnost Uzké specializace. Pro vytvofeni zvolené
specializace je jesté potieba sdrutit kolem projektu virtualni komunitu
lidi. Pfivést do naSeho obchodu pravé ty lidi, pro které¢ je jeho tzké
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zaméteni ruCeno. I tato cesta je jit vytvoifena a je dnes jednim ze
zékladnich stavebnich kamenii tUspéchu internetového projektu.
Internetova komunita je idealnim néstrojem pro ziskani pravidelnych
navstévnikli. Soucasné je komunita zpisobem, jak dale posilovat
zminénou specializaci a budovat si v cilené skupiné znacku. Ale existuje
zde urcité omezeni zejména u Ceskych internetovych obchodi. Timto
omezenim je jednosmérna jazykova bariéra. Ceské elektronické obchody,
které se soustfedi pouze na Cesky hovofici komunitu (maji tedy svoji
nabidku pouze v ¢eském jazyce), si nemohou specializaci dovolit. Tim,
te se Ceské obchody omezuji na Cesky jazyk, se tedy ziikaji jedné ze
zékladnich vyhod elektronickych obchodi - motnosti vyniknout diky
specializaci.

b) Lokalni elektronické obchody - oproti tomu hledaji lokdlni obchody svou
konkurenéni vyhodu ve schopnosti odliSit se v kvalité doruceni zboti v dané
lokalité. Katdy obchod si tedy musi klast otdzku, ¢im se ve vysoce konkuren¢nim
prostiedi Internetu odlisi od konkurence. Tuto odliSnost mute hledat jak ve svéte
nehmotném - informaci a znalosti (odliSeni v sortimentu, kde nabidne vysokou
odbornost a specializaci), tak ve svét¢ hmotném (odliSeni v lokalnich slutbach
zakaznikim, kdy v dané fyzické lokalit¢ vytesi distribuci svého zboti 1épe net jeho

konkurence).

Ne vSechno zboti ma smysl nabizet globalné. Existuji komodity, jejicht pieprava je pfilis
naro¢na nebo ndkladnd (v poméru k jejich cené - napiiklad stavebni pisek) nebo jejicht
globalni nabidka prosté¢ neddva smysl (naptiklad Cerstvy chléb nebo zelenina). V ptipadé
zminénych lokalnich komodit samoziejmé lokalni elektronické obchody nemaji ze strany
globalnich podniki konkurenci. [41]

2.2.6.3 Vyhody a nevyhody obchodovani na Internetu
Nakupovani prostfednictvim Internetu piinaSi pro zuacastnéné subjekty tfadu vyhod
1 nevyhod, které je nutné zkoumat oddélené.

Z pohledu zékaznikl nabizi obchodovani na Internetu naptiklad:
a) VYHODY

- ,,NiZsi ceny, slevy (internetové nakupy Casto nabizeji Gspory kupujicim,
at’ ve formé nit 81 ceny ¢i rtiznych slev, bonusii),

- Pohodli a uspora casu (zdkaznik sedi doma u svého pocitace
a vklidu si vybira zboti, které si koupi, nemusi cekat ve fronté
u pokladny, mite si najednou objednat rizné druhy zboti od rtznych
firem béhem kratkého Casu, anit by nikam chodil),

- Velké mnoZstvi informaci k dispozici (at ut je vysledna koupé
realizovand piimo na Internetu, nebo Internet slouti jenom jako zdroj
informaci pro kvalifikovanou koupi, jeho role je nezastupitelnd),
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- Globalnost (zékaznik si mite objednat zboti v podstaté odkudkoli,
nezaleti mu prakticky na tom, jak dalekou jsou obchody fyzicky
vzdaleny od jeho obydli),

- Siroky sortiment (jednak existuje velka fada prodejcti nabizejicich rizné
zbot i a slut by, jednak jeden obchodnik mufe nabizet §irsi sortiment net
by tomu bylo v kamenném obchodé¢, zékaznik ma tedy mot nost vybrat si
ze §iroké nabidky),

- Personalizace (zvlast¢ tehdy, kdyt u uréitétho obchodnika nakupuje
zékaznik opakovan¢, mite mu prodejce poskytnout nabidku Sitou na
miru dle informaci, které o ném jit ziskal z predchozich nakupi nebo i
jen navstév),

- Nepretriitost (neexistuje omezeni v denni dob¢, Internet umofiuje
nakupovat 24 hodin denn¢).

b) NEVYHODY

- Nediivéra a obavy (zédkaznik nemd zkuSenost s obchodovdnim na
Internetu, nevi, co d¢lat, neni si jisty, zda skute¢né dostane objednané
zboti, zda bude odpovidat kvalita zboti, ma urcité obavy pii placeni
platebnimi kartami, pfi provadéni elektronické transakce, ze zneutiti i
zcizeni osobnich dat),

- Virtudlni prodejce a zboZi (zékaznik nevidi zbot i ve skutecnosti, nemtit e
si ho tedy ,,0sahat, vyzkouSet, ani se nemiit e poradit s prodejcem, chybi
také osobni doporuceni vyrobku ¢i slutby prodejcem — v nékterych
pfipadech to mite byt povatovano za vyhodu, zakaznik pak neni
ovlivnén),

- Rychla zména cen.

Pro prodejce nabizi prodej zbot i pies Internet naptiklad nasledujici:
a) VYHODY

Uspora ndkladi (primarni, provozni néklady na vybudovani &isté internetového
podniku jsou nit §i net v ,.,kamenném svét&*, dale neni potieba platit zaméstnance,
najem za prodejnu aj.),

Specializace (na Internetu se mohou firmy specializovat na urcité obory, oblasti
lidské Cinnosti ¢i z4jmy, nebot’ diky globalnimu charakteru Internetu je mofné
ziskat zakazniky po celém svéte),

NiZsi ceny (z divodu tspor nakladli mohou internetovi prodejci nabidnout nifs i
cenu net jejich ,,.kamenni‘ konkurenti),

Alternativni cesta (E-commerce je dopliikovou slutbou ke stavajicim obchodnim
cestam, zejména tam, kde zakaznik vi pfedem, jak se bude chovat a nepotiebuje
radu ani jiny zasah dodavatele),

Zacileni (na konkrétni typ ufivatele),

Zjednoduseni prdace (zdkaznik vyplni objednavku sém, obchodnik ji pouze
piekontroluje),
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- Prostorovd a casova neomezenost (prodejci nejsou omezeni velikosti prostoru,
ktery maji k dispozici, neexistuji zde zaviraci hodiny ani svatky).

b) NEVYHODY

- Konkurence (diky globalnimu charakteru Internetu konkuruji internetovym
ochodim provozovanym v ¢eském jazyce i obchody provozované v jinych
jazycich, naopak to ovSem neplati),

- Ziskavani novych ¢&i udriovani stavajicich zakaznikii (zejména udrfeni
zékazniki byva na Internetu obtif né, ob¢as dochazi k nedostatecné komunikaci se
zékazniky — bud’ opot déna reakce na jejich dotaz ¢i tadna reakce; nedostatecna
uroven zakaznickych slug eb; je tfeba také nabidnout néco navic, aby se zakaznici
vratili — vytvofit program pro zajisténi loajality zakaznik),

- Problém prdava (obchody na Internetu plsobi globalné a zde vyvstava otazka,
podle kterého prava se fidit. S tim souviseji dal§i problémy spojené s reklamaci
zbot 1, s placenim riznych dani a poplatki),

- Problém plateb (obchodnik musi nabidnout a zajistit nékolik mot nosti plateb pro
zékazniky, aby si katdy mohl vybrat ten nejvhodnéjsi, zatim neexistuje idealni
feSeni),

- Problém dopravy (obchodnik musi zajistit, aby se zboti dostalo k zakaznikovi,
op¢t je teba nalézt nejvyhodnéjsi variantu),

- Investice do reklamy a propagace (obchodu na ulici si v§imne kat dy prochazejici,
ale na Internetu neni zaruceno, te si zakaznik vSimne obchodu ¢i se 0 ném dozvi,
proto je tfeba investovat prostiedky do reklamy),

- Problém anonymity (obchodnici si nemohou byt jisti, kdo u nich nakupuje).

2.2.6.4 VyuZiti Internetu pii obchodovani s potravinami

,Krom¢ oblibenych komodit jako knihy, CD, DVD, software, které¢ v podstaté
odstartovaly obchod na Internetu, se ve virtudlnich obchodnich domech stile Castéji
objednava zbot i, které spotiebitelé jinak obvykle nakupuji v bétnych obchodech. V USA
lidé ¢im dal vice utraceji za spotiebni elektroniku, oSaceni a také za potraviny.

Slut by internetovych supermarketti s rozvat kou at do domu jsou ptimo idealni pro
aktivni, zaneprazdnéné lidi, kteri ¢asto pracuji s Internetem, jsou zvykli nakupovat na
siti a nemaji Cas nebo naladu nakupovat v bétnych obchodech. Takovymto typickym
zékaznikem je zameéstnana tena. Nakup prostfednictvim Internetu je pohodlny, zboti je
motné si objednat v klidu doma nebo v kancelafi, Setii Cas, zdkaznik se také vyhne
stresim, konfliktim ¢i nedorozuméni. Nékdy ma také motnost ziskat urcité vyhody v
ramci veérnostniho systému a v neposledni fadé¢ je mu dopraven casto tétky a objemny
nakup domt. Takovyto zptsob nakupu je vhodny také pro lidi se snitenou pohyblivosti,
zdravotnim handicapem. Velikym pfinosem by byl tento zplisob nakupovani i pro
diichodce. OvSem v soucasnosti je to pro vétSinu z nich nemyslitelné, a to pfedevsSim z
divodu nizké pocitacové gramotnosti, cof se bude v priubc¢hu let zlepSovat. Ale ut 1 v
soucasné dob¢ existuje pro tuto situaci vychodisko, kdy zboti pro takto samostatné {ijici
dichodce mohou objednévat jejich déti.” [27]
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Graf ¢. 13 Druh zboZi a sluzeb, které byly jednotlivci nakoupeny/objedndny pres Internet
v poslednich 12 mésicich (Setieni probéehlo ve 2. ¢tvrtleti 2006)

knihy, ¢asopisy, ucebnice
elektronické vybaveni
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pocitatovy software
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Zdroj: CSU, Setieni o vyuti vani ICT v domacnostech mezi jednotlivei 2003, 2004, 2005, 2006

V ramci potravin je nejcastéji nabizen prodej pizzy, u napoji pak jednoznacné
prevlada nabidka vin.

,UrCity konservatismus ceskych spotiebiteli je Casto zminovéan jako jeden z
hlavnich divodl nepftijeti elektronického obchodu s potravinami. Je pfirozené, te pii
zavadeéni alternativniho kanalu budou muset byt piekondny nazorové bariéry spotiebitelil.
PtedevS§im obavy z nedostatecné kvality a spolehlivosti tohoto zplisobu prodeje, stejné
jako obavy z nakupnich zvykl spotfebitelli, které se budou ménit postupné a je nutno
pocitat s tim, t e nékteré skupiny spottebitelii zminovanou formu ndkupu neptijmou nikdy.

OvSem to neznamend, te Ceské spotifebitele neni motné piresvédcit. To, te
nesetrvavaji na vtitych stereotypech je patrné ut z toho, jak velké zmény ve zpiisobu
nakupu prob¢hly po roce 1989. Miguel van Busseel, marketingovy feditel Delvity,
dokonce hovoii o tom, te CeSti spotiebitelé na vSe reaguji mnohem rychleji net napr.
spotrebitelé v Nizozemsku, Belgii ¢i jinych zemich. Daéle toto tvrzeni doklada i vyzkum
spolecnosti Accenture ve spolupraci s ¢asopisem Moderni obchod z prosince roku 2000
zaméfeny na non-store retailing, tzn. na zpiisob prodeje potravin a jiného spotiebniho
zbot 1, k jehot vybéru a objednani Ize pout it telefon, pocitac, fax, kabelovou televizi ¢i jiny
komunikacni prostiedek a jet je doddno na pfedem dohodnuté misto. Podle tohoto
vyzkumu se 23% zékaznikli domniva, te by non-store retailing vyutilo, pokud by jim byl
nabidnut. Na soucasném zpusobu nakupovani zdkaznikiim ptfedev§im vadi casova

narocnost - ¢as straveny dochdzenim do prodejny, pii vybéru zboti a pfi placeni. To také
koresponduje s vysledky vyzkumu Shopping Monitor 2002/03, pii kterém bylo zjisténo, te
pro zakazniky pfi ndkupu potravin zacina byt spolu s kvalitou zbot i vice dilefité net diiv

také pohodli a rychlost ndkupu.* [26]

»Za urCitou bariéru elektronického obchodu s potravinami v soucasnosti
povatuji také malé povédomi o jeho existenci. Pode vyzkumu AISA 34 % dotazanych
nikdy o elektronickém obchodu neslySelo (dokonce ani 17 % té&ch, ktefi Internet vyut ivaji)
a dalSich 14 % tento termin slySelo, ale nevi, co znamena. Jesté vétSi procento lze
samoziejm¢ ocekavat u povédomi o existenci elektronického obchodovani s potravinami.

39



Velké mnotstvi lidi tedy nevi, te takova forma prodeje existuje a nevi tak ani o
mot nostech a vyhodach, které jim muf e piinést. [25]

,Princip on-line sluf by nakupu potravin je jednoduchy a jit delsi dobu funguje na
mnoha vyspélych trzich. Slutba usnadiiuje zakaznikiim provadét bétné nakupy
(potravin, drogerie, uklidovych prostiedkd atd.) v obchodnim fetézci. Zakaznik nemusi
vatit cestu do obchodu, ale sestavi svlij nakupni listek pfimo na internetovych strankach
obchodu. Zaméstnanci prodejny pfipravi objednané zbot i, zakaznik si ho v ur¢itou hodinu
pouze vyzvedne a zaplati na misté¢. Druha varianta konceptu je pro nakupujiciho jeste
pohodIné;jsi. Zékaznik odesle online objednavku, ale zaroven ji také prostfednictvim
Internetu zaplati. Obchodnik zpracuje objednavku a priveze nédkup at k zakaznikovi
domu.” [27]

,V letech 2002, 2003 a 2005 se podarilo realizovat ve spolupraci s Jednotou s.d.
Ceské Budgjovice obsahly marketingovy vyzkum, ve kterém byly respondentim mimo
jiné poloteny stejné otdzky. Tyto otazky byly zaméfeny na spotiebitelské chovani na

regiondlnim trhu potravin. Cilem uskute¢néného marketingového vyzkumu bylo
monitorovat vyvoj vztahu respondenti k Internetu a jeho vyutiti pfi ndkupu zboti,
predevs§im potravin. Oc¢ekaval se dalsi posun postoji respondentii smérem k vétsi ochoté
nakupu zboti s vyut itim Internetu.

Zijem o nakup potravin se ve sledovanych letech 2002 a 2003 vyrazné
nezménil. Z respondenti, kteti nakupovali zboti po Internetu, ma zajem o nadkup potravin
jedna pétina (v roce 2002 — 22 % a v roce 2003 - 21 %). V roce 2005 ale doslo k pomérné
velkému narlGstu at na 36 %. Pfipravenost spotiebiteld k nakupu jednotlivych skupin
potravin a napoju je prehledné uvedena v grafu ¢.14.

Graf ¢. 14 Koeficienty preference u vybranych skupin zbozi
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Zdroj: SKOREP A, L. DUSEK, 1., SALKOVA, D. : Motnosti elektronického obchodovani na
regionalnim trhu potravin. Acta universitatis Bohemiae meridionales ¢. 2, 2005.

Koeficienty preferenci u vybranych skupin zboti se vyrazné nezmeénily. Pfedstavu
nakupovat Cerstvé potraviny prostfednictvim Internetu odmitd vyraznd skupina
respondentt. Neslucuje se to zatim s kulturnimi zvyklostmi.

Témér dvé tretiny respondentii jsou ochotny ¢ekat na zboti 24 hodin
(z toho polovina ma piedstavu o dodani do 12 hod.) a jedna pétina pocka do dvou dnti. V
jednotlivych letech se preference liSi jen o nékolik malo procent. Tento rozdil Ize v
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souCasné¢ dobé povatovat za nevyznamny. Splnéni téchto opravnénych predstav
respondenttl, které jsou v piipadé zboti denni potieby pochopitelné, bude klast vysoké
naroky na logistiku firmy zajist'ujici tuto sluf bu.* [27]

2.2.7 Spotiebitelsky pristup

Pro doplnéni sledované problematiky je tfeba charakterizovat i zékladni pfistupy ke
spotfebnimu chovani a kupnim rozhodovacim procesu.

2.2.7.1 Vymezeni spotirebniho chovani
Chovani lidi souvisejici se spotiebou statkii - hmotnych ¢i nehmotnych, predstavuje
jednu z dulet itych rovin lidského chovani. Jde o proces, ktery zahrnuje:
- priciny, které vedou lidské bytosti k ut ivani uréitého zbot i (vyrobkd,
sluteb, ...)
- zpusoby, kterymi zbot i ziskavaji, ut ivaji a odkladaji

- vlivy, které tento proces provazeji. [10]

Spotrebni chovani znamend chovani lidi - konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje k
ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii - produkti.

Spotfebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprostfednim nakupem nebo
utitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podmitiuje. Cast vlivil plisobicich na spotiebni
chovani konkrétniho zdkaznika vychazi z jeho vrozenych predispozic, jeho druha ¢ast je
vysledkem tivota v lidské spole¢nosti. Radu informaci o spotfebnim chovani poskytuje
psychologie, sociologie, socialni psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory. [7]

2.2.7.2 Zakladni pyistupy ke spotiebnimu chovani
Podle toho, ¢emu je pii vysvétleni spotiebniho chovani pfikladan vétsi vyznam, je
moft né rozlisit nékolik pristupi. [10]

1. PSYCHOLOGICKE PRISTUPY
Psychologicky pohled se soustifedi na vazby mezi psychikou spotiebitele
a jeho chovanim. Neni spotiebni projev, ktery by nesouvisel s psychikou.

a) behavioralni pristup

Vlastni rozhodovani spotiebitele je povatovano za vnitini dusevni svét, ktery jako
takovy neni motné poznat pifimo. Cestou k poznani spotiebniho chovani je pozorovani a
popisovani toho, jak spottebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty.

PODNET (STIMUL) I — REAKCE (ODEZVA) I

41



Pro objasnéni spotiebniho chovani se sleduje, jakou (pozorovatelnou) odezvu (cot
mute byt volba vyrobku, zapamatovani reklamniho sdéleni apod.) vyvolavaji patrné
podnéty (napf. rysy vyrobku, forma komunikace). Zminény vnitini svét, ve kterém se
utvari pozd¢jsi rozhodnuti, je oznacovan jako Cernd skiiiika spotiebitele (consumer black
box).

b) piistupy zkoumajici cernou skiiiku

Cerna skiifika podle téchto pristupti neni né¢im, co je nepoznatelné. Jde tu
o snahu proniknout k divodim reakci. Co vedlo k tomu, te pravé dany podnét zapisobil
ocekavanym a { ddoucim smérem (vyvolal odpovidajici reakci), zatimco jiny podnét nevedl
k tadné reakci nebo vedl k reakci opacné, netadouci. Pti¢inou jednani ¢lovéka mohou byt
napt. hluboko ulotené a neuvédomované pudy, které jsou vSak casto vzhledem
k socialnimu okoli potladeny. ReSeni tohoto vnitiniho konfliktu se ptipadné promita do
(spotiebnich) projevil ¢lovéka.

2. SOCIOLOGICKE PRISTUPY

Sociologické ptistupy ke spotiebnimu chovani sleduji, jak lidé spotiebitelsky
jednaji v raznych socialnich situacich, respektive jaké chovani rtizné socidlni situace
podminuji. Do jakych socidlnich skupin ¢lovek (spotiebitel) patii (ale i nepatfi), jak jsou
pro n¢j vyznamné, jakou roli v nich zastava, jak je naopak on témito skupinami nebo jejich
¢leny posuzovan, jak se vyrovnava s pot adavky a tlaky, které socialni prostfedi vyviji a jak
se to v§echno promitd do jeho spotiebniho chovani.

3. EKONOMICKE PRISTUPY

Z ekonomického pohledu je spotfebni chovani vykladano ptedevsim jako vysledek
racionalnich uvah spotiebitele. Ty jsou popisovany a vysvétlovany na zakladé kategorii,
jakymi jsou napiiklad ceny, pfijmy, poptavkové funkce, cenovd a pifijmovéa prufnost
poptavky, rozpo€tova omezeni, ut itky apod.

Racionalni modely spotfebniho chovani piedpokladaji, te spotiebitel postupuje
podle ,chladné kalkulace®, ve které¢ se emotivni, psychologické a socidlni prvky
nevyskytuji. [10]

2.2.7.2 Vhodnost piistupu
Pti rozhodovani o pout iti nékterého z vysSe uvedenych ptistupt k vysvétleni divodi
spotifebniho chovani je nutné mit na mysli, te:
a) zaleti na situaci, v jaké spotfebni chovani probiha. Finanéné narocné vyrobky
vedou k vyrazn& vyssi roli raciondlnich prvkl spotfebniho chovani. Naproti

tomu u zboti bétné spotfeby, nakupovaného Casto impulzivn€, stoupa na
zaklad¢é zvyku vyznam psychologickych prvki, a tedy i psychickych ptistupti.
Pti ndkupu obleceni, odévi, kde hraji mj. velkou roli mddni trendy, Sifici se
socialni interakci, za¢inaji do poptedi vystupovat socialni piistupy.

b) zéleti na ucelu, s jakym je spotiebni chovani sledovéno. Zda jde o zajem
psychologa, snaticiho se zjistit psychologické pozadi spotiebnich projevi,

42



zdjem sociologa snaticiho se ohodnotit miru vlivu socialnich vazeb
posuzovanou spotfebnim jednanim, zajem ekonoma, snaticiho se ujasnit
zakladni vztahy ekonomickych kategorii na mikroekonomické hlading, ¢i
zajem marketéra neboli ¢loveka, ktery se zabyva marketingem.

Z pohledu marketingové orientace uplatiované firmou pusobici v konkrétnim
trt nim prostiedi, neni motné jednoznacné zvolit pro pochopeni vSech aspektli spotiebniho
chovani pouze jednu metodu. VSechny tfi piistupy se pii marketingovém pohledu na
spotfebni chovani prolinaji, dopliiuji a vysledny pohled vznika jejich kombinaci. V
marketingu je patrna snaha chapat spotfebni chovani komplexné¢. [10]

Schéma €. 3 Ramcovy pohled na spotiebni chovani

Podnéty

okoli

SPOTREBNI{ KUPNI
PREDISPOZICE ROZHODOVACI

Disledky REAKCE (NAKUP
NEBO ODMITNUTT)

reakce

Zdroj: KOUDELKA, J.: Spotiebni chovani a marketing, 1997

2.2.7.3 Spotiebni predispozice
Katdy c¢lovék je do urc¢ité miry "disponovan" k ur¢itému spotfebnimu chovani.

Rozhodovani v kupnich situacich je pfedurceno celou fadou ovliviujicich faktort:

» Kulturnim prostiedim
(Kultura vytvaii zékladni ramce pro spotfebni rozhodovani v urcitém kulturnim
prostoru.)

» v ramci daného kulturniho prostoru ptisobi na spotiebitele vazby a vztahy k riznym
socialnim skupinam. Nejsilnéji plisobi skupiny, které jsou spotiebiteli ,,nejblif §i* —
zejména rodina. Do spotiebniho chovani se promitaji také velké — sekundarni socialni
skupiny (napf. socidlni tiidy). Zéleti také na tom, jakou referencni roli socidlni
skupiny pii rozhodovani spotiebitele hraji, jaka je role jedince v téchto skupinéch, jaky
je tivotni styl jedince.
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» vliv vnéjsiho okoli na spotiebni chovani jedince, ktery je vyrazné¢ podminén jeho

vlastni individualitou:
- pro kazdého spotrebitele je charakteristicka kombinace socialné

demografickych rysu (vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani, povolani,
prijem, majetek, bydliste apod.),
- Individualitu spotrebitele tvori také jeho fyzicka stranka (vzhled, zdravotni

stav apod.),
- jedinecnosti kazdého spotrebitele jsou jeho psychické dispozice.

Schéma ¢&. 4 Cernd skiiitka spotiebitele
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demografické rysy
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psychologické prvky
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PREDISPOZICE JEDINCE <
Rozpoznani Hledani Hodnoceni Kupni Ponéakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani
Situaéni prostiedi —> —> — —

Zdroj: KOUDELKA, J.: Spotfebni chovani a marketing, 1997

Na rozhodovaci proces spotiebitele piisobi fada vlivii. Mezi nejvyznamné&jsi patii
vlivy psychologické, socialné-kulturni, situaéni a vlivy vznikajici plsobenim

marketingového mixu. [16]
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2.2.7.4 Spotiebitelsky nakupni proces

Procesem rozhodovani pti koupi je mogné rozumét souhrn krokd, jimit spottebitel
prochazi, je-li postaven pted problém, jaky produkt zakoupit. Tento proces zacinad diive,
net je produkt vybran, a pokracuje jest¢ po okamfiku uskutecnéni koupé. Pred
rozhodnutim o vybéru konkrétniho produktu je ucinén slot ity rozhodovaci postup. Snahou
zakaznika je zjistit informace z mnoha zdroji, aby mohl 1épe zhodnotit varianty, které jsou
nabizeny na trhu. Kone¢na volba je nasledné piehodnocovéana jest¢ dlouho po uzavieni
koupé spolu s utivanim vyrobku. Spokojenost nebo nespokojenost s produktem se odrazi
pii pristim ndkupu dané¢ho vyrobku nebo pii ndkupu jiného zboti téte firmy, a projevi se
také v doporucenich ptedanych ptratelim a znamym. [6]

Nékupni proces spotiebitele 1ze vyjadiit nasledovné:

Schéma ¢. 5 Nakupni proces spotrebitele

POZNAN{ HLEDANI OHODNOCENTI NAKUPNi

PROBLEMU » INFORMACI »  ALTERNATIV » ROZHODOVANI
\ 4

PONAKUPNI

CHOVANI

Zdroj: JAKUBIKOVA, D:. Zaklady marketingu, 1993

,»L1dé, jakmile pociti potiebu ¢i pfani, za¢inaji vyhledavat informace o tom, co
mut e nejlépe uspokojit jejich potiebu ¢i prani. Hledani a vybér informaci je ovlivnén a
osobnosti ¢loveka, jeho motivy, vnimanim, citlivosti, postoji apod..
zdrojii. Cim je produkt pro spotiebitele technicky slotit&jsi nebo cenové drat3i, tim vice
informaci spottebitel vyhledava.

Spotiebitelé obvykle poutivaji rizna hodnotici kriteria podle druhu produktu.
Spottebitel ma ¢asto kompletni predstavu o produktu, ktery hodla koupit. Pottebuje si vSak
ov¢tit, kterd alternativa mu bude nejlépe vyhovovat. Proto spotiebitelé porovnavaji zbot i
ve vice obchodech, hodnoti kvalitu, cenu, styl. U specidlniho zboti vyhledavaji zvlaStni
charakter, znackovou rozliSitelnost. image, servis atd. Spotfebitel provadi hodnoceni
zpravidla na zéklad€ vice hodnoticich kritérii.

Nakupni rozhodnuti (jak jif bylo uvedeno vyse) je pfirovnavano k ¢erné schrance.
Spottebitel mit e projit vSemi doposud popsanymi kroky nakupniho procesu a ptesto jeho
nakupni rozhodnuti nemusi byt védomé, ale impulsivni. Nakup je uzavien teprve smeénou
produktu za sménny ekvivalent. V podstat¢ at do tohoto sménného aktu plsobi na
spotiebitele tada vlivi. Spotfebitel mite byt v posledni fazi ovlivnén samotnym
prodavacem, dal§im nakupujicim apod. Provedené marketingové vyzkumy dokazuji, te
nakupni rozhodnuti jsou ¢asto impulsivni. V navaznosti na tato zjiSténi je diletité pro
obchodniky ucinné ovliviiovat spottebitele at do doby provedeni kone¢ného rozhodnuti.*

[8]
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,Poznani problému mut e byt rozpozndno:
1. samotnym spotiebitelem

» v ledni¢ce neni mléko
» student nema pot adovana skripta

» televizor ma $patny obraz

2. ovlivnénim spotiebitele reklamou

» na nakup zaruéené ucinné zubni pasty Perlicka
» na odstranéni skvrn na pradle pracim prostfedkem Azur
» na fritovaci hrnce, vypodetni techniku, horska kola.

3. ovlivnénim spotiebitele prodavacem

» doporuceni k ndkupu radiomagnetofonu zakoupit sluchatka, baterie apod.* [8]

2.2.8 Institucionalni pristup se zamérenim na ochranu spotiebitele pri
elektronickém obchodovani

V kapitole je vysvétlen pojem spotiebitel spolu s hlavnimi cily a funkcemi
spotiebitelské politiky v Ceské republice. Diletitou soudasti kapitoly je i zakladni
charakteristika pravni Upravy ochrany spotiebitele pii elektronickém obchodovani v SirSim
kontextu zasad uplatiovanych v ramci Evropské unie.

2.2.8.1 Pojem spotiebitel

Spotiebitel je osoba, kterd néco spotiebovava, konzumuje [22] (srov. anglicky
termin consumer). Dulletité je, te se jednd o osobu, ktera utiva slutby (resp. vyrobky)
jako koneéné produkty, tedy spotiebitel je v{ dy konecnym adresatem slut by ¢i vyrobku [1]
(ditvodova zprava k zakonu 634/1992 Sb. uvadi: “... pro primou osobni spotiebu, nikoli za
ucelem prodeje”). Spotiebitel se tedy ucastni finalni spotieby zboti nebo sluteb, pficemt
to mate byt jednotlivec (fyzickd osoba), instituce (pravnickd osoba) nebo i skupina
jednotlived v roli jednotlivee - pak ale vystupuje jako jednotlivec se spole¢nou vuli
(typicky rodina). [12]

»Spotiebitel je subjektem, Gcastnikem trhu. Je subjektem pravniho vztahu, ktery
vznik4 na zéklad¢ uzavieni smlouvy mezi nim a poskytovatelem slutby ¢i prodavajicim.
Nejcastéji se bude jednat o smlouvu kupni, smlouvu o dilo, pfipadné obstaravatelské
smlouvy apod. Dtletitym pojmovym znakem je, te spotiebitel nevyutiva slutby ¢i zboti
pro podnikani. Tim je totit spotiebitel odlisSny (a jeho pojem utsi) od obecného pojmu
kupujici, objednatel, mandant apod..“ [53]

Ponékud odlisné vymezeni terminu spotiebitel je motné nalézt v evropskych
smérnicich ES. Ty jej zpravidla oznacuji jako fyzickou osobu (nikoli pravnickou), jet
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jedna za ucelem, ktery je mimo oblast jeji ¢innosti, podnikéani nebo profese’. Jde tedy o
vymezeni podstatné ut §i.

Ceska pravni uprava v Zakond na ochranu spotiebitele definuje spotiebitele
takto: “Spotrebitelem je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva
sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami.” [57]

Od 1. ledna 2001, kdy vstoupila v ucinnost novela obcanského zakoniku
¢. 367/2000 Sb., se objevila v Ceském pravnim tadu dalsi definice pojmu spotiebitel. V
ramci noveé zavadeéné Upravy spotiebitelskych smluv vyplyvajici z evropskych smérnic €.
85/577/EHS, 93/13/EHS, 97/7/ES a 94/47/ES byla ustanovenim § 52 odst. 3 obcanského
zakoniku zavedena definice pojmu spotiebitel pro ucely obcanského zakoniku, ptipadné
dalsich soukromopravnich piedpisti. Podle této definice je spotiebitelem ,,0soba, kterd pri
uzavirani a plnéni smlouvy nejednda v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské
cinnosti*. Obdobnou definici obsahuje tét ustanoveni § 2 pism. b) zdkona ¢. 321/2001 Sb.,
o n¢kterych podminkach sjednavani spotiebitelského uvéru. [58]

2.2.8.2 Cile a funkce spotiebitelské politiky v CR

»Spotrebitelé musi byt vybaveni schopnostmi, znalostmi, informacemi a divérou
ve sva spotiebitelskd prava. Spotiebitelskd prava musi byt jasna a srozumitelna.
Spotiebitelé musi mit ptistup k odpovidajicim a primétenym poradenskym zdrojim a musi
mit vytvofeny podminky a prostiedky k tomu, aby se domohli prava, v€etné motnosti
vyut iti alternativniho feSeni sportt mimosoudni cestou.* [43]

Zakladnim obecnym cilem spotiebitelské politiky je dosdhnout vétsi rovnovahy a
transparentnosti ve vztazich mezi spotiebiteli a dodavateli. ,,V idedlnim stavu by dobie
informovany spotiebitel mél mit motnost vybrat si vhodné, kvalitni zboti a nekvalitni
vyrobky odmitnout. Tim nejen uspokoji své vlastni potieby, ale nuti dodavatele ke zméné
vzhledu, jakosti a ceny vyrobku tak, aby lépe spliioval potieby trhu, a tim zlepSuje
efektivnost konkurence a urychluje hospodarsky rist.“ [40] Proto je diletité pomoci
spotiebitelské politiky zajistit, aby spotiebitelé na konkurenénim trhu:

< nabyli dostatek znalosti a zkuSenosti k tomu, aby se mohli stat efektivnimi

ucastniky hospodaiského {ivota;

< méli dostatek informaci o charakteristikach zboti a slufeb tak, aby mohli
piijimat rozhodnuti ve svém nejlepSim zajmu;

< nebyli vystaveni skrytym rizikim vyplyvajicim z nebezpecného zboti
a slut eb nebo z podvodného jednani prodejct;

< méli snadny pfistup k ndpravnym opatienim v piipad¢, te samotny trh selte;

< méli zastoupeni pii podrobné formulaci zasad spottebitelské politiky. [42]

' Napr. ¢1. 2 smérnice ¢. 85/577/EHS, ¢lanek 2 pism. a) smérnice ¢ 93/13/EHS nebo ¢l. 2 al. 2 smérnice ¢.
97/7/ES; srov. Verny, A. - Dauses, M.A.: Evropské pravo se zaméfenim na rozhodovaci praxi Evropského
soudniho dvora, Ustav mezinarodnich vztahii Praha, 1998, s. 126, ISBN 80-8586-441-X
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Mezi zékladni cile spotfebitelské politiky Ministerstva primyslu a obchodu CR
pro obdobi 2006 — 2010 ,,patii ochrana spotiebitelti pred riziky a hrozbami, které sam
nemite ovlivnit (pfedev§im bezpecnost vyrobkil asluteb, spotiebitelské aspekty
souvisejici sutivanim novych technologii vcetné elektronického obchodovani
a obchodovani mobilnim telefonem, etické chovani podnikatelti), dale schopnost
spotfebiteli 1épe se rozhodovat o svych ziajmech, zohlediiovani z4jmut spotiebitela
v ostatnich politikach, vcetné ptipravy pravnich predpist s dopady na spotiebitele, jakot
1 aktivni ucast na déni v Evropské unii i jinych mezinarodnich organizaci.* [43]

Pro splnéni obecnych cila spotiebitelské politiky byly stanoveny nasledujici priority:
»ZvySovani znalostni urovné v oblasti ochrany spotiebitelli, rozvoj proaktivnich
informacnich a vzdélavacich aktivit ve prospéch spotiebiteld;

- bezpecnost vyrobkl a slut eb;

- zvySeni efektivity regulace oblasti;,

- podpora samoregulace, dialogu statnich instituci se spotiebiteli a dialogu mezi
podnikateli a spottebiteli;

- zvySeni ucinnosti trf niho dozoru;

- podpora rozvoje mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sporii

- podpora ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci

- podpora aktivit souvisejicich s realizaci udrtitelného rozvoje spotieby, napf.
cestou zmeény vzorcu spotieby. [43]

2.2.8.3 Pravni uprava ochrany spotiebitele pii elektronickém obchodovani

Stejné jako v jinych vyspélych zemich, i v Ceské republice je ochrana spotiebitele
zajiSténa fadou zplsobil pravni ochrany. Jeji zaklad je mot né nalézt v obanském zakoniku
¢. 40/1964 Sb., soukromopravni uprava je nové doplnéna zadkonem ¢. 59/1998 Sb., o
odpovédnosti za Skodu zpisobenou vadou vyrobku. Trestnépravni ochrana je obsatena v
trestnim zakoné ¢. 141/1961 Sb., ktery na ochranu spotiebitele pomysli v nékolika
skutkovych podstatach, zvlasté pak v ustanoveni §121. Verejnopravni ochrana
spotrebitele je zakotvena v fad¢ pravnich pfedpist, mezi nimit zaujima vyznamnou pozici
zédkon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, pfijaty Federalnim shromatdénim CSFR
dne 16.12.1992 v aktudlnim znéni posledni novely €. 229/2006 Sb.

“Ackoliv existuje velké mnotstvi dalSich ptedpist, které se vice ¢i méné
vetejnopravni ochrany spotiebitele s akcentem Internetu dot}'lkaji,2 Ceska republika stale
nema konkrétni zékon, ktery by pravidla elektronického obchodu upravoval. Pozitivni

trend pfinasi do nasi legislativy harmonizace s pravem EU.” [45]

Zakladni koncep¢ni pfistup oblasti ochrany spotiebitele je dan ¢l. 92 Evropské
dohody, ktery obsahuje zavazek “spolupracovat k dosaieni plného piizpiisobeni CR
systému ochrany spotiebitele v ES . [33]

? P¥iloha ¢. 2 uvadi zékladni Geské pravni normy vztahujici se k Internetu a k ochrang spottebitele.
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Prvni ,,¢aste¢nd® transpozice evropské smérnice se vztahem k elektronickému
obchodu (Smérnice o ochrané spotiebitele v ptipadé smluv uzavienych na dalku 97/7/ES)
do Ceského prava byla provedena zdkonem ¢. 367/2000 Sb. ze 14. zati 2000, kterym se
zménil Obcansky zékonik €. 40/1964, ve znéni pozdéjSich predpisii. Tento zakon nabyl
ucinnosti 1. ledna 2001. Doslo tim k vyznamnému posileni zakonnych prav ceského
spotrebitele pii ndkupech na dalku, dokonce nad ramec ochrany potivané spotiebiteli v
zemich EU (pfedevSim v pravu na odstoupeni od smlouvy do 14 dnii od pievzeti zboti
nebo slut by).

Smérnice tykajici se elektronického obchodu a ochrany spotiebitele jsou postupné
implementovany do ¢eského prava: [56]

*  Smérnice o elektronickém obchodu

V platnost vesla 8.6. 2000 a jednotlivé Clenské staty dostaly 18 mésicii na jeji
implementaci do ndrodnich pravnich tprav. Tato smérnice je Ustfednim elementem
pravniho rdmce pro e-commerci v EU. Jejim hlavnim poslanim je uprava uzavirani smluv
v elektronickém obchodnim styku. Zaméfuje se také na otazku volby konkrétniho prava,
které se uplatni pii obchodovani na Internetu. Clanek 3 ustanovuje princip “zemé pivodu”
v ramci Clenskych stati EU tak, te se uplatni pravni Uprava t¢ zemé, v nif mé sidlo
poskytovatel slutby. V ¢lanku 5 je ustanoveno, te poskytovatelé on-line sluf eb musi uvést
urcité zakladni informace o své identité. Jsou to: jméno pravni entity, adresa sidla, e-mail,
ICO a telefonni é&islo. Dal§im vyraznym aspektem smérnice je uprava nevytadanych
obchodnich sdéleni tzv. spamming. Smérnice pokryva jak oblast B2B tak B2C a vztahuje
se na vSechny slut by, at’ poskytované za iplatu nebo zdarma. [56]

*  Smérnice o ochrané spotrebitele v pfipadé smluv uzavirenych na dalku
Smérnice ma za ukol chranit spotiebitele, ktefi objedndvaji a nakupuji zboti
a slut by postou, telefonem, faxem ale také pres Internet. Smérnice upravuje zejména:

- stanovi, te prostitedky komunikace na dalku, umotiujici individualni
jednani mohou byt poutity jen tehdy, jestlife spotiebitel jejich poutiti
neodmitl;

- uklada dodavateli, aby s dostate¢nym casovy piedstihem piedal spotiebiteli
zékladni informace, jet musi byt formulovany jasné€, srozumitelné (jsou to:
identifikace a adresa dodavatele, popis hlavnich charakteristik zboti a
sluteb, cena, zpisob platby, doddni nebo plnéni, informace o pravu
odstoupit od smlouvy, doba platnosti nabidky nebo ceny);

- opraviiyje spotiebitele, aby od smlouvy uzaviené na dalku, odstoupil bez
udani divodd a bez uhrady jakychkoliv sankci v sedmidenni lhaté od
okamt iku, kdy je mu zbot i doruceno;

- uklada dodavateli povinnost splnit objednavku nejpozdéji do 30 dnd;

- v piipad€ odstoupeni od smlouvy musi byt penize zdkaznikovi vraceny do
30 dnd.
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Smérnice ma jisté vyjimky (napt. zboti podléhajici rychlé zkaze, finanéni slut by,
jizdenky, audio/video nosice a software, u kterych byl porusen obal). [30]

*  Smérnice o elektronickém podpisu

Smérnice vstoupila v platnost v prosinci 1999 a ¢lenské staty k ni méli ptistoupit do
19.7.2001. Elektronicky podpis umoft iiuje strandm, které spolu uzaviraji smlouvu, ovéfit si,
te druhd strana je skutecné tim, kym tvrdi, te je a te ob¢ strany vidi stejny text.
Elektronické podpisy tak eliminuji on-line podvody a déavaji stejnou zdvaznost smlouvam
uzavienym elektronicky a na papifte. [34]

* Smérnice o elektronickych platbach

Cilem smérnice je upevnit divéru prodavajicich i kupujicich v instituce, které
vydavaji elektronické platebni prostfedky. Elektronické penize pak tato smérnice definuje
jako penétni hodnotu, kterd je ulotena na Cipové karté nebo v paméti PC a kterd je
vSeobecné ptijimana jako platebni prostiedek.

* Smérnice o ochrané dusevniho vlastnictvi

Smérnice ma za kol pfizpisobit platnou legislativu tykajici se autorskych prav
novym technologiim a zdvazklim vyplyvajicim ze dvou smluv pfijatych v prosinci 1996
pod patronaci Svétové organizace na ochranu dusevniho vlastnictvi (WIPO) na tirovni ES.
Stétejnimi aspekty smérnice jsou pradva na reprodukci, zvefejiiovani a distribuci,
povinnosti vztahujici se k managementu ptislusnych prav.

*  Smérnice o ochrané dat a soukromi

Smérnice si klade za cil chranit prava na soukromi a volny pohyb osobnich tdaji v
ramci Clenskych zemi EU. Stanovi soubor zasad, které obsahuji limity informaci, které
mohou provozovatel¢ internetovych stranek registrovat (napt. prehled zdjma, zvykd,
osobnosti spotiebitele aj.). Registrace musi byt pfimefend, poctiva, opravnénd a relevantni
pro dany ucel.

Druhym mezinarodnim koncepénim dokumentem, kterym se CR v dané oblasti fidji,
je “Doporuceni Rady ke Smérnice pro ochranu spotrebitelu pri elektronickéem obchodu”
(pfijaté Radou OECD na jejim 964. zasedani dne 9.12.1999. Nasledujici text shrnuje

nejduletit€jsi body tohoto dokumentu, ktery se vztahuje pouze k elektronickému
obchodovani B2C. [36]

1) Transparentni a ulinnd ochrana

Spotiebitelim, kteti se podileji na elektronickém obchodé, ma byt zajisténa transparentni
a ucinnd ochrana spotiebitele na Grovni, ktera neni nif §1 net uroven ochrany poskytovana u jinych forem
obchodu.

2) Cestné obchodni, reklamni a marketingové postupy

Elektronické obchody, maji brat patiicny ohled na zajmy spotiebitelli a jednat podle pravidel
Cestnych obchodnich, reklamnich a marketingovych postupti. Nemaji zverejnovat {4 dna sdéleni, dopoustét
se opomenuti nebo pouti vat postupy, které jsou potencialné klamavé, matouci, podvodné nebo neéestné, a
které potencialné zpsobuji nepiimétené riziko poskozeni spotiebiteld.
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Veskeré¢ informace podnikd o nich samych nebo jimi poskytovaném zboti ¢i slutb &ch maji byt
predkladany jasnym, vyraznym, pfesnym a snadno dostupnym zptisobem. Podniky nemaji vyutivat
specifické vlastnosti elektronického obchodu k tomu, aby skryvaly svoji skute¢nou totot nost nebo sidlo,
nebo se vyhybaly dodrto vani norem ochrany spotiebitelii nebo mechanismiim jejich vynucovani.

Reklama a marketing maji byt zfeteln¢ identifikovatelné jako takové. Pokud spotiebitel uda, te
nechce dostavat nevytadana elektronickd obchodni sdéleni (spaming), jeho rozhodnuti ma byt
respektovano.

3) Informace o podnicich
Elektroni¢ti obchodnici maji o sob€ poskytovat piesné, srozumitelné a snadno dostupné informace,
umot fiujici pfinejmensim nasledujici:
a) identifikaci podniku (registrovany obchodni ndzev; hlavni zemépisnd adresa podniku; e-mail
nebo telefonni Cislo atd.);
b) pohotovou, snadnou a u¢innou komunikaci spotiebiteli s podnikem;
¢) priméfené a ucinné feseni spord;
d) provadéni pravnich fizeni;
e) vyhledani podniku a jeho vedeni pfedstaviteli organti pro vynucovani prava.

4) Informace o zhoZi nebo sluZbdach
Elektronické obchody maji poskytovat pfesné a snadno dostupné informace popisujici nabizené
zboti nebo slutb y a umotii ujici spotiebiteliim, aby se informované o nakupu rozhodli.

5) Informace o transakci
Podniky maji poskytovat srozumitelné, presné, snadno dostupné informace o podminkéach

transakce a nakladech s ni spojenych tak, aby se spotiebitelé mohli rozhodnout o tom, zda provedou danou
transakci. Tyto informace maji byt poskytovany zptusobem, ktery da spotfebiteli dostate¢nou mot nost
prezkoumani pfed provedenim transakce. Podniky maji poskytnout spotiebitelim Uplny text prislusnych
podminek transakce, zminéné informace maji zahrnovat nasledujici:

a) rozpis celkové ceny inkasované podnikem na jednotlivé polotk y;

b) vyrozuméni o jinych nakladech rutinné pfevadénych na spotiebitele mimo ceny inkasované

podnikem;
¢) terminy dodavky nebo plnéni;
d) platebni terminy, podminky a zptisob placeni (pfislusna ména);

e) navod ke spravnému poutiti v ¢etné bezpecnostnich a zdravotnich upozornéni;

f) informace o podrobnostech a podminkach odstoupeni, ukonCeni, vraceni, vymény, zruSeni a
vraceni pen¢z;

g) nabizené zaruky a zaru¢ni lhtty.

6) Proces potvrzovdni a placeni

Spotiebitel ma mit motnost pfesné identifikovat pted provedenim koupé€ zboti nebo slutby, které
si preje koupit, dale zjistit a opravit veskeré chyby nebo upravit objednavku, vyjadfit informovany a
védomy souhlas s koupi a uchovat si Gplny a piesny zaznam o transakci.

Spotiebitelé maji mit k dispozici snadno poutitelné a bezpecné platebni mechanismy
s informacemi o Urovni bezpetnosti téchto mechanismti. Uginnym néstrojem k posilovani divéry
spotfebitelll je omezeni odpovédnosti za neopravnéné nebo podvodné poutiti platebnich systémut a
mechanismus zpétnych thrad.

7) ReSeni sporii a ndprava

Spotiebitelé maji mit motnost dosdhnout Cestného a vCasného feSeni sporii a napravy bez
nepiimérenych nakladl a obtiti.

V zajmu feSeni namitek spotiebiteld a spotiebitelskych sporti vznikajicich pfi elektronickém
obchodovani B2C maji podniky, pfedstavitelé spotiebiteli a organy statni spravy spolupracovat na
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trvalém vyuti vani a vyvoji spravedlivych, efektivnich G¢innych a transparentnich autoregulacnich i jinych
politik a postupti vcetné alternativnich mechanismti k feSeni spori, a to se zvlaStnim zietelem
k pfeshrani¢nim transakcim.

8) Soukromi

V zgjmu pifiméfené a ucinné ochrany spotiebitelll je tieba provadét elektronicky obchod
se spotiebiteli v souladu s uznavanymi zdsadami ochrany soukromi vyjadfenymi v dokumentech Smeérnice
pro ochranu soukromi a preshranicnich tokii osobnich udajii (1980) a Deklarace ministrii o ochrané
soukromi v globalnich sitich (1998).
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3. CIL PRACE

Prace je orientoviana do odvétvi vnitiniho obchodu CR, se zaméfenim na
maloobchod, tj. prodej spoti‘ebniho zboti a sluteb koncovym ziakaznikum.

Cilem disertacni prace bylo na zakladé¢ ziskaného obrazu soucasného stavu
studované problematiky a provedenych Setfeni v terénu definovat chovédni zakaznikt
nakupujicich spotfebni zbot i na Internetu v odvétvi vnitiniho obchodu v podminkach CR a
v navaznosti na to definovat chovani spotiebiteld ptfi elektronickém nakupu specifické

komodity potravin a sestavit soubor doporuceni a zasad, kterymi by se méli spotiebitelé
tidit pro bezpecny elektronicky nakup na Internetu.

Schéma €. 6 Cile disertacni prace

CIL Definice chovani spottebitelil pfi nakupovani spotifebniho

zbot i na Internetu

— | Definice chovani spotiebitell pti nakupovani potravin na

Internetu

- NAVRHY A <
DOPORUCENTI

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem ktomu, te nejrozsifenjSim formou/technologii elektronického
obchodovani je v soucasnosti Internet, je prace orientovana do oblasti Internetového
obchodovani ve vztahu B2C.

Hlavni cil prace byl naplnén prostiednictvim dil¢ich cilii. Dil¢i cile byly nasledujici:

= formulovéani a ovéfeni hypotéz o chovani Ceskych spotiebitelt pii internetovém
nakupovani,

= zjisténi soucasné¢ho stavu o informovanosti a Cetnosti vyutivani elektronického
nakupu v odvétvi vnitfniho obchodu, zjisténi znalosti vyhod a nevyhod on-line
nakupu a zjisténi ndzorl a zkuSenosti dotazovanych osob s danou problematikou,

= navrteni mot nosti ochrany spottebitele pfi elektronickém obchodovani,

= definovani hlavnich bariér vyutitelnosti této technologie pii obchodovani
se spotfebnim zbotim se zaméfenim na instituciondlni pfistup, podnikovy,
spottebitelsky a ekonomicky piistup,

= navrteni motnosti a doporuceni pro odstranéni hlavnich bariér branicich rozvoji
internetového obchodu v podminkach CR,

= zjisténi povédomi spottebiteli o mofnostech nakupu potravin prostiednictvim
Internetu,

= navrteni motnosti a doporuceni pro rozSifeni Internetu pii obchodovani
s potravinami.
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4. METODICKY POSTUP PRACE

Metodicky postup zpracovani prace byl rozd€len na teoretickou a aplikacni ¢ast s vyutitim
postupového modelu pro vytvoieni piehledu o pritbéhu zpracovani prace a vztahovych
schémat pro systémové utfidéni vztahi.

Schéma €. 7 Postupovy model zpracovani disertacni prace

Chovani spotiebitele a motnosti jeho ochrany
»| v oblasti elektr(inického obchodu problematika
v podminkiach CR
F
2
@) NE ANO
g Literarni
S prehled
= .
o resitelnost
(a4
®)
" ]
Instituce Podniky spotiebitelé
v
. . . - INSTITUCIONALNI
stat  instituce pravni uprava informace bariéry .
PRISTUP
zboti pravo bariéry potraviny ochrana spotfebitele [ PODNIKOVY
PRISTUP
= - ,
;5 pravo ochrana bariéry potraviny chovani || SPOTREBITELSKY
— PRISTUP
Z
0
. iy < EKONOMICKY
é naklady pfijmy kupnisila hodnota nezaméstnanost | OTV\IO ¢ -
= PRISTUP
<
v
Definice chovini u%ivatelii Internetu v podminkdch CR se
zaméienim na nakupovani zhoZi cit
v PRACE
NAVRHY A DOPORUCEN{

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro vypracovani teoretické éasti prace byly pout ity jako pracovni metody:
- shromatd’ovéni a studium materidli vztahujici se ke zvoleného tématu. Zde byl pout it

tzv. deskriptivni pfistup (zaloten na empirickém rozboru jit existujicich
a uskute¢nénych jevi),

- rozbor a tfidéni ziskanych podkladovych materiald za pomoci analyzy (proces
roz¢lenéni celku na jednotlivé casti), indukce (vyvozovani obecnych zavérd na
zaklad¢ jednotlivych poznatkill) a abstrakce (vyclenéni podstatnych charakteristik a
znakd, jejicht zkoumanim se prace zabyva),

- sledovani soucasného stavu a vyvoje feSené problematiky formou komparace
(srovnani skute¢ného jevu s informacemi od odborné veiejnosti),

- zhodnoceni ziskanych poznatkii nezbytnych k feSeni dané problematiky, tedy pout iti
syntézy.

Ptehled o soucasném stavu problematiky Cerpa poznatky z dostupné literatury, ale
také z odbornych internetovych stranek, elektronickych i tisténych magazinii, zdkonl a ze
zkusenosti s elektronickym prodejem v Ceské republice. Prace se nejprve zaméiuje na
obecnou charakteristiku internetového prosttedi a jeho wutivateli - zakazniki
elektronického obchodu, a poté stru¢né¢ charakterizuje soucasny stav a budouci motny
vyvoj elektronického obchodovani v Ceské republice orientovaného na prodej zboti a
sluteb konecnému spotiebiteli (B2C). Prace se zabyva také problematikou spotiebitelské
politiky a pravni ochrany spotiebitela pii elektronickém obchodovani jak v mezinarodnim,
tak v Ceském prostiedi.

Zpracovani tématu disertacni prace vytadovalo prostudovani zna¢ného mnot stvi
odbornych materialt. Ty byly ¢erpany predevSim:

a) z dostupné Ceské 1 cizojazyné literatury zaméfené na elektronické
obchodovani,

b) z odbornych periodik,

¢) z ¢eskych a zahrani¢nich webovych stranek,

d) z konzultaci odbornik,

e) zucasti na odbornych semindfich a konferencich vztahujicich
se k tématu disertacni prace.

Pro vypracovani aplikacni ¢asti prace byly poutity jako pracovni metody:
- na zéklad¢ poznatkl z teoretické Casti (studia odbornych publikaci, ¢asopist a dalSich

zdroju veetné rozhovord s odborniky na elektronickou komerci a osobnich zkuSenosti)
a provedeného predvyzkumu, byly formulovany tivodni hypotézy o chovani ceskych
spotiebitell pfi elektronickém obchodovani,

- primarni podkladova data byla zjiStovana formou kvantitativniho vyzkumu s vyut itim
dotaznikové techniky,

- pro zékladni statistickou analyzu ziskanych dat bylo poutito nejprve tftidéni prvniho
stupné, pii kterém byly zkoumdny Cetnosti jednotlivych kategorii u kat dé proménné a
poté bylo poutito vzhledem k velkému objemu dat i tfidéni druhého stupné, pti kterém
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byla zkoumana cetnost jednotlivych kategorii u katdé proménné a porovnavano
zastoupeni dvou proménnych,

- kvalitativni i kvantitativni analyza stavu feSené problematiky se zaméfenim na Ceskou
republiku a jeji specifické podminky,

- zhodnoceni ziskanych poznatkli vcetné¢ udaji z primarnich vyzkumii nezbytnych
k feSeni dané problematiky a v nédvaznosti na to definovani chovani spotiebitele pfi
internetovém nakupu a formulce zavért, tedy pout iti syntézy.

Pro ziskani podkladovych dat pro stanoveni hypotéz o chovani spottebitelt pfi
praci s Internetem a empirickych udajti o nazorovych postojich a zkusenostech spotiebiteli
ke sledované problematice, byl nejprve proveden piedpriizkum u spotiebitelit - vybrané
skupiny internetové populace. Data byla zjiStovana formou dotazovani s ndhodnym
vybérem respondenti. Navratnost dotaznikli byla vtdy uplné, vzhledem k poutité forme
jejich distribuce.

K Setfeni byl poutit ndhodny vybér respondentd, ktefi spliovali tyto zakladni
charakteristické rysy:

- patii do kategorie mladych utivatell Internetu do 30 let,

- patii mezi osoby s pocitacovou gramotnosti, resp. vyutivaji Internet;

- maji alespont ¢astecné (i teoretické) znalosti o problematice elektronického

obchodovani.

Pro to, aby byl splnén piedpoklad pocitacové gramotnosti a alesponi ¢aste¢né znalosti
problematiky elektronického obchodovani, byla oslovena vybrand skupina utivateld
Internetu ve véku 15-24, vysokoskolskych studentl. Bylo osloveno celkem 326
respondenti. Nekteré dotazniky byly ze zpracovani vyfazeny pro jejich neuplnost ¢i
chybné vyplnéni. Zpracovéani dat a jejich analyza tak byla provedena na celkem 300
dotaznicich. Z tohoto vybérového souboru mélo zkuSenosti s elektronickym obchodem
celkem 218 respondentl a zastupuji tak spotiebitele nakupujici na Internetu zbot 1 a slug by.

S ohledem na to, te cilem navazujiciho vyzkumu bylo zjistit chovdni Ceskych
spotiebitelii pii internetovéem nakupovani 7 pohledu jejich preferenci, byla zvolena
kvantitativni forma vyzkumu s dotazy s motnosti vicenasobnych odpovédi u vybranych
otazek. Setfeni prob&hlo v obdobi duben — &erven 2007. Z divodu &asové i finanéni
naroénosti byl z populace obyvatel CR vybran ndhodnym zpiisobem vybérovy soubor.
Rozsah souboru byl 1083 statistickych jednotek, 23 dotaznikii bylo nutné vytadit z divodu
neuplného ¢i nespravného vyplnéni.

Dotaznik byl zaméfen na SirSi oblast. Kromé obecnych zkuSenosti respondentl
s elektronickym obchodovanim hodnocenych v prvnich tfech ¢astech dotazniku, se ve IV.
¢asti poutity dotaznik zamétil 1 na problematiku bezpecnosti nakupu v elektronickych
obchodech.

Vyznamnou pozornost bylo nezbytné vénovat struktuie a konstrukci dotazniku,
volbé a formulovani otdzek a v neposledni tfadé rovnét vhodnému skéalovani, které
usnadiiuje vypliiovani dotazniku. Dotaznik byl koncipovan jako zcela anonymni.
Zahrnoval celkem 17 otazek a byl pro snadnéjsi orientaci rozdélen do Ctyt Casti:
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Uvodni 1. ¢ast obsahovala zékladni informace o dotazovanych osobach: pohlavi, vék
a vzdélani. Tyto udaje byly v dotazniku zatazeny z diivodu hledani kauzélni zavislosti
mezi uvedenymi identifikaénimi znaky a znalostmi a zkuSenostmi o problematice ochrany
spottebitele pii elektronickém obchodovani, které ale vzhledem ke dotazovéani u vybrané
specifické skupiny internetovych ut ivatelti nebylo mog né v plné mite vyut it.

V 1L ¢asti byly zatazeny otazky zamétené na ziskani informaci o respondentovi jako
utivateli internetu a jeho znalosti o elektronickém obchodovéni. Posledni otazka v této
¢asti méla filtrani charakter a ur€ovala dalsi postup ve vypliiovani dotazniku.

Otazky v nasledujici III. a IV. ¢asti byly uréené pouze pro dotazované, kteti maji
zkuSenosti s nakupem nebo ndkupy v elektronickych obchodech. Pro ziskani vétsiho poctu
uplné vyplnénych dotaznikli, dale pokracovali i respondenti, kteti do elektronickych
obchodll pouze nahliteji. Otazky uvedené ve III. Casti zjiStovaly intenzitu ndkupi,
sortimentni zaméfeni a pout ivané zplsoby plateb. IV. ¢ast byla zamétena na problematiku
bezpecnosti nakupu v elektronickych obchodech (pocty reklamaci, druhy politiky ochrany
spottebitele a zabezpeceni elektronického obchodu).

Vétsina otazek v dotazniku byla typu konjunktivniho (8 otdzek nabizi volbu vice
nebo vSech z nabizenych motnosti), 6 otadzek je typu disjunktivniho (volba jedné z vice
nabizenych motnosti), 2 otazky jsou s motnosti volného vyjadieni a jedna otazka
umot novala dichotomickou alternativni (odpovéd” ANO/NE). Vzor dotazniku je uveden
v ptilohové ¢asti spolu s vyhodnocenim ziskanych udaji (pfilohy ¢. 3, 4, 5 a 6). Pro
umot néni okamt ité konfrontace vysledki byly ziskané odpovédi zpracovany v tabulkéch,
vétSina odpovédi byla vyjadfena absolutni i relativni Cetnosti vyskytu a kumulativni
absolutni a relativni Cetnosti. Vzhledem k tomu, te respondenti mohli vyplhovat u
nekterych otdzek vice motnosti net jednu, neodpovidaji absolutni cetnosti vyskytu poctu
spravné vyplnénych dotaznikd, které bylo motno do vyzkumu zaradit.

K zakladni statistické analyze ziskanych dat bylo poutito nejprve tfidéni prvniho
stupné, pti kterém byly zkoumany Cetnosti jednotlivych kategorii u kat dé proménné a poté
bylo poutito vzhledem k velkému objemu dat 1 tfidéni druhého stupnég, pii kterém byla
zkoumana cetnost jednotlivych kategorii u katdé proménné a porovndvano zastoupeni
dvou proménnych.

Pro ziskani tidaji o nazorovych postojich respondentii ve vztahu k vyuZiti Internetu
pro nakupovdni potravin byla rovnét zvolena dotaznikova technika. Data byla sbirdna v
Setfeni v prvni poloviné roku 2007. K vybéru byl poutit ndhodny vybér respondentt.
Dotaznik byl rozdélen na ¢ast zaméfenou na obecné divody vyutivani/nevyutivani
Internetu k nakupu potravin a na ¢ast hodnotici zkuSenosti osob, které jit tento zpusob
nakupu potravin s vyufitim Internetu alesponi jednou vyutili a maji tedy piimou zkuSenost.
Dotaznikovym Setfenim bylo osloveno 565 respondentii starSich 15 let, ze vSech
demografickych i socidlnich skupin internetové populace. 12 dotazniki bylo nutné vytadit
z diivodu neuplného ¢i nespravného vyplnéni.

Pro zakladni statistickou analyzu ziskanych dat bylo poutito vzhledem k velkému
objemu dat tfidéni druhého stupné, pii kterém byla zkouména cetnost jednotlivych
kategorii u kat dé proménné a porovnavano zastoupeni dvou proménnych.
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Pro zjisténi miry dodriovani povinnosti prodavajicich ve vitahu ke spotiebitelitm
P¥i elektronickém obchodovdni, byl proveden prizkum nahodn€ vybranych internetovych
stranek cCeskych on-line obchodl. Provedeny prizkum byl zaméfen na zpfistupnéni
informaci o prodavajicim/poskytovateli slutby, poskytovani ftadnych informaci o
prodavaném zboti nebo nabizené slufbé, o jejich cené v souladu s cenovymi piedpisy,
nakladii na dodani, zptisobu platby a pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy, vcetné
informaci o rozsahu, podminkéach a zplsobu uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobku a
slut eb, véetné podminek uplatnéni rozporu s kupni smlouvou (reklamace),

Testovano bylo na prelomu kvétna a cervna 2008 celkem 95 internetovych
obchodd, které byly vybrany ndhodnym vybérem z obchodt registrovanych ve vyhledavaci
www.seznam.cz. Z katdé podsekce bylo ndhodné¢ vybrano 10 - 20 elektronickych
obchodt, pficemt se vybér snatil simulovat vybér a chovani bétného spottebitele, tzn.
zohlednit nazev obchodu, atraktivitu popisu obchodu a jeho doménu apod.
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5. VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

Obchod je vyznamnym odvétvim narodniho hospodafstvi. Pravé v oblasti
dynamicky se rozvijejici terciarni sféry ekonomiky nachazi elektronické transakce i jejich
specifickd forma — internetové operace, nejveétsi uplatnéni. Elektronické obchodovani
pfedstavuje a otevird rozsahlé motnosti pro vSechny ekonomické subjekty celého
narodniho hospodaistvi.

Rozvoj elektronickych forem obchodu je motné chapat také jako podminku pro
zapojeni do globalni ekonomiky. Pro CR znamenaji elektronické transakce obecné,
1 internetové obchodovani jako jedna z jejich forem pfilet itost zvysit konkurenceschopnost
ekonomiky jako celku a soucasné i pfiletitost pro malé a stiedni podniky uplatnit se
v mezinarodnim vysoce konkurenénim prostiedi.

Prace nemute z divodu omezeného rozsahu charakterizovat ptisobeni Internetu ve vSech
odvétvich NH, ale je orientovana pouze do odvétvi obchodu. Odvétvovou souvislost

vnitiniho obchodu a vyut iti Internetu zobrazuje schéma ¢.8.

Schéma ¢. 8 Odvétvova souvislost vnitrniho obchodu a vyuziti Internetu

Sektory NH
Podniky vyrobni Podniky zpracovatelské
R Podniky obchodni
Potravinadrské zbozi
Hodnota pro zdkaznika Nepotravinadrské zbozi
INTERNET

Spotrebitel Naklady na zavedeni Internetu + navratnost

vlozZenych investic do IT

Chovani spotrebitele

Ochrana spotrebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rychly rozvoj elektronického obchodovéani zaznamenavaji vSechny subjekty
ucastnici se této obchodni operace. Rozmach novych technologii, v tomto pfipadé
Internetu, pro obchodni cely, je motné pozorovat nejen v tradiéné silnych zemich, tzv.
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»internetovych velmocich® (USA, Dénsko, Finsko), kde ma poutivani Internetu jit
dlouhodobou tradici, ale stale vyraznéji se Internet a jeho vyutiti jako prostfedku pro
nakup a prodej zbot i prosazuje i v podminkach Ceské republiky.

Pokracuje nartst lidi, ktefi maji zdjem o vyutivani motnosti Internetu v oblasti
nakupu spotfebniho zbot i, 1 téch, ktefi jit takovy ndkup uskutecnili. Pfesto je i nadale vice
téch, ktefi diky Internetu nakupuji spiSe zboti — hmotné produkty (v roce 2007 to bylo
podle udaji CSU 2,435 tisic utivatel)) net téch, ktefi vyutivaji nabidku sluteb (v roce
2007 997 tisic ut ivatell).

V porovnani pohlavi, nakupuji na Internetu o néco Castéji spotiebni zbot i mufi net
teny, u obou kategorii je ovSem motn¢, zejména v poslednich dvou letech, sledovat jejich
zvysujici se mnot stvi.

Graf €. 15 Podil jednotlivcii nakupujicich pres Internet (podil z poctu osob starsich 16 let)

20

18 —
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/ —_— Muti
10
/ Teny
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Zdroj: CSU - Vyutivani informagnich a komunikaénich technologii v domécnostech a mezi jednotlivci v
roce 2007
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5.1 Institucionalni pristup Kk internetovému obchodovani v odvétvi

obchodu

5.1.2 Bariéry internetového obchodu z pohledu statu

Ceska republika zvolila k problematice informaénich technologii podobny piistup,
jako nékteré dalSi staty a vytvorila samostatné Ministerstvo informatiky. V zésad¢ je
motné odlisit dva zpisoby kompetencniho feSeni této problematiky. Existuji zemé, které
shodné jako CR zfidily pro tuto oblast organ na trovni ministerstva (at’ jit ma ve svém
nazvu informacéni spole¢nost, technologie, inovace nebo cokoliv obdobného), jiné¢ zemé
fesi tuto agendu centradlnim tvarem podfizenym premiérovi.

Ministerstvo informatiky CR bylo zfizeno k 1. 1. 2003. Pisobilo jako ustiedni
organ statni spravy pro informac¢ni a komunikacni technologie, telekomunikace a postovni
slutby. Ministerstvo informatiky bylo také koordindtorem rozvoje elektronické vetejné
spravy, e-Governmentu v Ceské republice. K dal§im prioritam Ministerstva informatiky
patfila rovna soutét na telekomunikacnim trhu, rozvoj elektronického obchodu a podpora
pocitatové gramotnosti v Ceské republice.

Pro oblast elektronického obchodovani byl zvolen dvoustupiiovy piistup, jako cil
bylo stanoveno postupné vypracovani dvou dokumentii. Nejprve tzv. Zelené knihy a
v navaznosti na to tzv. Bil¢ knihy, ve kterych jsou vyjadieny zameéry statu, stanoveny
priority a nastinény zékladni cile a pfekatky, které stoji v cesté elektronickému obchodu.
Zamér podpofit rozvoj e-obchodu se vSak poprvé objevil v jiném dokumentu — Statni
informacni politice, schvalené usnesenim vlady 31.5.1999. V radmci této Statni informacni
politiky byl elektronicky obchod zvolen jednou z priorit. O rok pozdéji, v kvétnu 2000, byl
pijjat tzv. Akéni plan realizace statni informacni politiky, ktery jif obsahoval konkrétni
projekt na vypracovani Zelené knihy vcetné jejiho pozdéjsiho vyuasténi v Bilou knihu.

= Zelend kniha

Tento dokument, schvéaleny vlednu 2002, mél zhodnotit celkovou situaci,
identifikovat problémy, nastinit ur¢it€ mognosti a predevSim pak otevtit Sirs$i diskusi.
Obsah Zelené knihy obsahuje z velké ¢asti popis stavu v oblastech jako je legislativa,
elektronickd komunikace s vefejnou spravou, telekomunikaéni a logicka
infrastruktura, bezpecnost a ochrana spotiebitele ¢i podnikatelské prostiedi. Snahou
také bylo pokusit se o navrh uréitych opatieni pro vladu CR.

Obecné lze tento dokument hodnotit jako pfilis struény a mnohdy povrchni, ktery
nejde po pric¢indch. Zustava spiSe na trovni obecnéjSich konstatovani. Stejné tak
velmi obecna jsou 1 navrhované opatteni.

= Bila kniha

Bilou knihu o elektronickém obchodu (BKEO) zvefejnilo Ministerstvo
informatiky 27.3.2003. Bila kniha o elektronickém obchodu je zakladnim vlddnim
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dokumentem v oblasti podpory elektronického obchodu. Prezentuje vizi rozvoje
elektronického obchodu v Ceské republice a zptisoby jeho podpory.

Cilem dokumentu bylo popsat, jak je motné odstranit identifikovatelné
legislativni bariéry rozvoje elektronického obchodu a specifikovat postupy, kterymi
1ze zajistit jeho hladké a bezpecné fungovani.

Ptes pomérné¢ bouflivou diskuzi laické i odborné vefejnosti, bylo naplnéno
programové prohlaseni zroku 2006 a Ministerstvo informatiky zrozhodnuti vlady
ukoncilo svou ¢innost jako samostatny resort dne 31. kvétna 2007. Od 1. ¢ervna 2007 byly
jeho agendy pfevedeny na Ministerstvo vnitra, Ministerstvo primyslu a obchodu a
Ministerstvo pro mistni rozvoj. Cilem této zmény bylo zlepSeni prosazovani novych zmén
v oblasti elektronizace vetejné spravy, telekomunikaci a posty. Sila a vyjednavaci pozice
puvodniho samostatného Ministerstva informatiky se ukazaly jako nepfili§ vyrazné.

Ministerstvo vnitra pfevzalo po Ministerstvu informatiky predevSim oblast
elektronizace vetejné spravy, resp. projekty e-Governmentu. Ministerstvo vnitra nadale
také spravuje portdl vefejné spravy www.portal.gov.cz. Oblast elektronizace vefejné
spravy mé na starosti sekce informatiky, ve které nov€ vznikl odbor projektd e-
Governmentu, odbor koncepce a koordinace informacnich systému vetejné spravy a odbor
rozvoje a provozu komunikaéni infrastruktury vetejné spravy (odbor informatizace vetejné
spravy pusobi nadale v sekci informatiky a jeho kompetence se zatim nezménila).
Ministerstvo vnitra ma plnit koordina¢ni tlohu pro informaéni a komunika¢ni technologie.

K zajisténi koordinace a koncep&niho postupu v oblasti informac¢ni spolecnosti by
mela také prispét Rada vlady pro informacni spolecnost, ktera ma putsobit jako poradni
organ vlady pro oblast ICT a e-governmentu. Ukolem Rady je navrhovat vladé, jakym
zpiisobem koordinovat rozvoj e-governmentu, vyjadfovat se k ndvrhiim pravnich predpist,
které se této oblasti dotykaji, a zaroven navrhovat strategie, cile a politiky vlady v oblasti
informacni spole¢nosti.

e Rada sleduje nejnovéjsi svétové trendy v rozvoji informacni spolecnosti a
poskytuje vladé odbornou védomostni zékladnu pro jeji rozhodovani ve vécech
informacnich a komunikacnich technologii a elektronizace vefejné spravy.

« Ukolem Rady je predkladat navrhy projekti a feseni rozvoje informaéni spole¢nosti
tak, aby bylo dosateno vétsi provadzanosti a koordinace resortnich a narodnich
projekt.

Ptikladem c¢innosti Rady je v dubnu 2008 schvélend Strategie rozvoje sluteb pro
Linformacni spole¢nost®, kterd ma za cil transformovat a zjednodusit procesy poutivané ve
vefejné spraveé tak, aby vyutivaly modernich technologii podobné, jako je tomu ve sfére
komer¢ni. Strategie rozvoje sluteb pro ,,informacni spolecnost” by méla vytvofit
podminky pro komfortni, bezpe¢nou a diivéryhodnou elektronickou komunikaci obcana s
vefejnou spravou na vSech urovnich.
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Mezi hlavni bariéry elektronického obchodu z pohledu statu patfi:

nejasnost pristupu statu a kompetenci

Vzhledem k vyse uvedenym skutecnostem a nejednoznacnému piistupu
statu k feseni problematiky elektronického obchodu a rozdéleni kompetenci
jednotlivych organi, kdy bylo nejprve vytvoreno samostatné ministerstvo
pro informatiku a v relativné kratké dobé opét zruseno a jeho kompetence
pfevedeny na jiné instituce, je motné povatovat tento nejasny pristup statu
za jednu z bariér rozvoje elektronického obchodu.

roztristénost pravni upravy

Soucasna pravni uprava oblasti elektronického obchodovéani je upravena
podpirné vcelé fadé rlznych pravnich predpisi. Pravni uprava
elektronického obchodu v Ceské republice netvoii samostatné odvétvi
pravniho faddu. Primérné se na n¢j vztahuje pravni Uprava obchodovani
,tradiéniho®, tzn. ustanoveni obCanského zakoniku, obchodniho zakoniku,
tivnostenského zakona, zidkona o ochrané¢ prav autorskych, prav
souvisejicich s pravem autorskym a dal§ich pravnich ptedpisti z oblasti
soukromého i vetejného prava.

Vzhledem ke specifikim vyutivaného média je vSak nezbytné fesit nékteré
otazky odlisn¢ od obecné Upravy. Tato specifika a nutnost jejich regulace je
dana predevSim potiebou zajisténi vétsi pravni jistoty pii realizaci nebo
nabizeni vSech sluteb informacni spolecnosti, zabezpeceni mechanismu
uplatiovani odpovédnosti za vady a feSeni ptfipadnych sport s ohledem na
skutecnost, te se jednd o poskytovani sluteb (uzavirani obchodil) mezi
stranami, které se ve vétSiné piipadl osobné nesetkaly, a to ani pii
pripadném piedavani zbot i nebo sluf by, pficemt jde Casto také o subjekty z
ruznych stati.

Podle rozhodnuti vlddy se zatim neuvatuje o vytvofeni samostatného
pravniho pfedpisu — samostatného zdkona o elektronickém obchodé. EU
vydala jit dfive vydala direktivu k elektronickému obchodu, v CR je ale
pfejimana aktualizacemi (novelami) riznych pravnich norem.

Vzhledem k velké rozttisténosti a mnohdy nejasnosti vykladu téchto novel
subjekty ucastnicich se elektronické transakce, vede tato situace
k nesrozumitelnosti a nejistoté pravniho zékladu celé obchodni operace.

cenova dostupnost Internetu

Z pohledu telekomunikacni a logistické infrastruktury je tfeba zajistit
cenovou dostupnost Internetu a telekomunika¢nich slufeb, naptiklad
pomoci financovani bezdratového piipojeni k Internetu mésty a obcemi,
programi na podporu Internetu pro handicapované obcany, rozvojem
digitalni televize a dostupnosti vetejnych mist s pfistupem k Internetu.
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péce o rozvoj informacni gramotnosti obyvatel

Podpora pocitaCové gramotnosti patfila mezi jednu z priorit Ministerstva
informatiky. S cilem umotnit Siroké vefejnosti naucit se zdkladim prace
s pocitatem a Internetem a pomoci prekonat strach z novych technologii byl
v unoru 2003 zahdjen Ndarodni program pocitatové gramotnosti (NPPG).
Nérodni program pocitacové gramotnosti byl zaloten na praktickych
dvouhodinovych kurzech, b&hem kterych tcastnici postupné zvladli
ovladani pocitace, ptipojeni k Internetu, zédklady vyhledavani na Internetu a

praci s elektronickou postou.
Do skupiny podpurnych programi vzdélavani obyvatel patii také Statni
informacni politika ve vzdélavani (jeji soucdsti byl program Internet do

Skol). Oba tyto programy fungovaly a byly statem podporovany do roku
2006. V nejblitsi budoucnost se dalsi podpora pocitacova gramotnosti a
financovani konektivity a ICT na Skolach nepfipravuje.

Ceska republika je tak jednou z mala zemi, ktera systémové nepodporuje
Internet a informacni gramotnost obyvatel a na Skolach, pfestote
mezinarodni statistiky ukazuji, te v penetraci Internetu a jeho vyutiti je
stale mot né vysledovat v porovnani s vyspélymi zemémi zaostavani.

Graf &. 16 Pocitacova gramotnost populace CR (2005, v %)
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Zdroj: STEM/MARK, vyzkum informaéni gramotnosti, 8/2005
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I v piipadé srovnani znalosti obyvatel prace s Internetem CR zaostava za pramérem
EU 25. V piipadé CR vice net polovina (52 %) populace neméa tadné znalosti prace
s Internetem a 30 % populace disponuje pouze zdkladnimi znalostmi. Pouze 4 % obyvatel
CR jsou schopni pracovat s Internetem na pokro¢ilé Grovni, cot je hodnota srovnatelna
napiiklad s Reckem, Portugalskem nebo se Spanélskem.

Tabulka €. 6 Znalosti prace s Internetem v % (populace 16-74 let)

Tadné  znalosti | Zakladni znalosti | Stifedni  znalosti | Pokroc¢ilé znalosti

prace s | prace S | prace s | prace S

Internetem Internetem Internetem Internetem
EU 25 43 31 20 6
EU 15 41 33 20 6
Belgie 37 39 19 5
Bulharsko 72 10 13 5
Ceska republika 52 30 14 4
Dansko 14 40 33 13
Némecko 29 41 25 5
Estonsko 38 17 24 21
Irsko 48 42 3
Recko 65 23 3
Spanélsko 49 27 20 4
Italie 63 14 16 7
Kypr 66 20 11 3
Lotyssko 48 29 17 6
Litva 55 20 16 9
Lucembursko 28 31 31 10
Madarsko 21 23 19 7
Nizozemsko 18 44 29 9
Rakousko 37 36 20 7
Polsko 54 22 17 7
Portugalsko 61 22 13 4
Rumunsko 77 14 7 2
Slovinsko 46 27 19 8
Slovensko 42 34 19 5
Finsko 23 39 28 10
Svédsko 18 48 26 8
Spojené Kralovstvi |39 38 18 5
Makedonie 70 21 8 1
Island 13 35 36 16
Norsko 21 35 30 14

* Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlived ve véku 16 at 74 let v dané zemi

Zdroj: Eurostat 2007
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bezpecnost a ochrana spotiebitele

Jednou z vyznamnych bariér rozvoje elektronického obchodovéani v CR jsou
obavy zadkaznikli z motného zneufiti poskytnutych osobnich ¢i platebnich
udaji a také napiiklad obavy zobtitného vyfizovani reklamaci a
neseriozniho jednani prodejci s ohledem na vysoky stupeil anonymity
internetového prostiedi.

Spottebitel — koncovy zdkaznik nemute byt rovnocennym partnerem ve
vztahu k firemnim subjektim. Jeho znalosti a motnosti jsou vtdy do urcité
miry omezené a stat musi ze své pozice koordinatora tr{niho prostiedi
spotfebitele preventivné chranit a zajistit jeho srovnatelné postaveni.
Problematickou oblasti, ve které se projevuje plsobeni statu, je v této
souvislosti slaba vymahatelnost prav spotfebiteli a nediraznost
provadénych opatieni ze strany statu (navrhované postihy a finanéni sankce
nemaji nijak diirazny charakter a ve vétSin€ pfipadi neodradi podnikatelské
subjekty od dalsiho nekalého jednani).

66



5.2 Podnikovy pristup k internetovému obchodovani v odvétvi obchodu

5.2.1 Ochrana spotiebitele pri internetovém obchodovani - pristup ¢eskych
elektronickych obchodu

Podle COI bylo vroce 2007 piijato celkem 236 podani v oblasti internetového
obchodovani. Jednalo se pfedev§im o problematiku nekompletnosti dodavky, neseznameni
s kone¢nou cenou (napf. uvadeéni cen bez DPH), nevraceni ceny za odmitnutou dodavku ¢i
nevyfizenou reklamaci.

Provozovatelé e-shopti maji, krom¢ jinych, povinnost poskytovat informace
v souladu se zdkonem ¢. 367/2000 Sb. ze 14. zati 2000, kterym se méni Obcansky zakonik
¢. 40/1964, ve znéni pozdéjsich predpish a kterym byla implementovana smérnice 97/7/ES
o ochran¢ spottebitele v piipadé¢ smluv uzavienych pomoci prostiedkli komunikace na
dalku.

Provozovatelé¢ elektronickych obchodli maji povinnost, ulotenou zakonem
¢.367/2000 Sb., poskytovat srozumitelnym zplisobem a s dostate¢nym piredstihem pted
uzavienim smlouvy, zejména tyto udaje:

a) obchodni firmu nebo jméno a piijmeni a identifikacni Cislo,

b) kontaktni udaje,

¢) nazev a hlavni vlastnosti zbot i nebo slut eb,

d) cenu zboti nebo sluteb, z nit jednoznacéné vyplyva, zda je uvedena
vcetné vSech dani a poplatkil, maji-1i k ni byt pfipocitavany,

e) naklady na dodéni,

f) zpusob platby, dodani nebo plnéni,

g) pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy do 14 dni od doruceni
zbot 1,

h) dobu platnosti nabidky nebo ceny.

Ke vsem uvedenym informacim musi byt zajistén trvaly vefejny piistup.

Diiletita informacni povinnost pro prodavajici je obsatena i v zdkon€¢ o Ochrané
spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. ve znéni pozd¢jSich predpist, kde je v paragrafu 13 stanoven
zévazek prodédvajiciho fadné informovat spotiebitele o rozsahu, podminkach a zpiisobu
uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobkil a sluteb, véetné podminek uplatnéni rozporu s
kupni smlouvou (tzn. reklamace) spolu s udaji o tom, kde lze reklamaci uplatnit, a o
provadéni zaru¢nich oprav.

Pokud nejsou informace poskytnuté prodavajicim spravné ¢i jsou netplné, znamena
to pro spotiebitele velké znevyhodnéni. Spottebitel, ktery se fidi nelplnou nebo
nespravnou instrukci ze strany prodavajiciho, nemite uplatnit v plné mife sva prava
vyplyvajici ze zakona.
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Pro zjisténi miry dodrtovani povinnosti proddvajicich ve vztahu ke spottebitelim
ptfi elektronickém obchodovani, byl proveden prizkum 95 ndhodné vybranych
internetovych stranek ¢eskych on-line obchodi.

Provedeny prazkum byl zaméien na zpiistupnéni informaci
o prodavajicim/poskytovateli slufby, poskytovani fadnych informaci o prodavaném zbot i
nebo nabizené slutb¢, o jejich cené v souladu s cenovymi ptedpisy, nakladi na dodéni,
zpusobu platby a pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy, vCetné¢ informaci o rozsahu,
podminkach a zptisobu uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobku a slut eb, véetn¢ podminek
uplatnéni rozporu s kupni smlouvou (reklamace).

Do Setfeni byla zahrnuta i dal$i nepfima povinnost provozovatele, kterd neni
bezprostiedn¢ vytadovana zdkonnou upravou, ale kterd je diletitou soucasti bezpecné
elektronické transakce a vypovidad o seridznim pfistupu — informace o ziskané certifikaci
bezrizikového e-shopu (napt. APEK — certifikovany e-obchod).

Certifikace potvrzuje, te internetovy obchod dodrtuje zékladni pravidla
bezpe¢n¢ho a bezproblémového nédkupu, zejména uplné a pravdivé informovani o
provozovateli, procesu nakupu, vyfizeni objednavky a reklamacich a bezproblémovou
komunikaci se zdkaznikem.

Tabulka €. 7 Priizkum ceskych internetovych obchodii — dodrzovani informacni povinnosti

Prodejce uvadi Pocet Procenta
A | obchodni firmu, IC, sidlo 40 42,1
B | kontaktni udaje 87 91,6
C | nazev a hlavni vlastnosti zbot i nebo slut eb 76 80,0
D | cenu zboti nebo sluteb 57 60,0
E | néklady na dodani 78 82,1
F | zpusob platby, dodani nebo plnéni 73 76,8
G | pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy 78 82,1
H | dobu platnosti nabidky nebo ceny 17 17,9
I | certifikaci 16 16,8
J | reklamacni fad 60 63,2

Zdroj: vlastni prace

Prizkumem bylo zji$téno, te ne vSechny obchody plni bezezbytku svou informacni
povinnost vi¢i spotiebitelim vyt adovanou souc¢asnou pravni tpravou. Grafické zobrazeni
vysledku Setfeni je prehledné ukazano v grafu ¢.17.
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Graf ¢. 17 Priizkum cCeskych internetovych obchodii — dodrzovani informacni povinnosti
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Zdroj: Vlastni Seteni

Ze ziskanych dat je ziejmé, {e nejméné pozornosti z hlediska poskytovani informaci
spotiebitelim vénuji elektronicti obchodnici informaci o dobé platnosti nabidky nebo
ceny zboti ¢i slutby. Pouze malé skupina prodejct (17,9 %) respektuje zékon ¢. 367/2000
Sb. a vice net 82 % jej poruSuje, cof je velmi alarmujici zjisténi. Tadny z ndhodné
testovanych obchodli navic neuvadél tuto informaci bezprostifedné¢ u informace o cené
prodavaného zbot i, kde by bylo jeji umisténi nejvice logické. Pokud jit tato informace o
délce trvani platnosti nabidky uvedena byla, bylo to nej¢astéji v obchodnich podminkach a
vSiml si ji pouze navstévnik, ktery tyto podminky prodeje Cetl velmi pozorn€. Neni tedy
motné fici, {e by se v tomto piipadé jednalo o zfeteln€ umistény tidaj. Tento nedostatek
byl nalezen bohutel i u certifikovanych e-shopti.

Druhou nejméné zminiovanou povinnou informaci bylo zverejnéni obchodni firmy
nebo jména a piijmeni a identifika¢niho ¢isla. Z provedeného Setieni vyplyva, te pouze
42,1 % sledovanych internetovych obchodii poskytuje tiplné zékladni identifika¢ni idaje,
kterymi jsou obchodni firma, sidlo popf. bydlisté, IC popt. DIC elektronického
provozovatele vcéetné odkazu na pfislusSny zapis v obchodnim rejstiiku. VSechny
podnikatelské subjekty maji za povinnost zvefejiiovat informaci o provedeném zapisu
v obchodnim rejstiiku (zdkon ¢.513/1991 Sb. Obchodni zékonik, paragraf 13a) -
podnikatelé zapsani v obchodnim rejstiiku uvadi udaj o tomto zapisu, véetné spisové
znacky, a podnikatelé nezapsani v obchodnim rejstiiku tét udaj o zapisu do jiné evidence,
v nif jsou zapsani. Praveé tato povinnost nebyla u sledovaného vzorku prodejcii nejcastéji
dodrt ovéana. Opét se jednalo 1 o nekteré obchody s certifikdtem APEK.

Informace vztahujici se k identifikaci provozovatele obchodu jsou dilet ité nejen pfi
vymahani prav spotiebitelti, ale umotiuji také ovefeni tototnosti obchodnika, popf.
mot nost obracet se na prodejce s dotazy nebo stit nostmi.

Naopak kontaktni tudaje byly uvedeny témét vtdy (92 % ptipadl). Na tomto
prikladu je vidét snaha vétSiny provozovatelii dat svym zdkaznikim motnost firmu
v piipad¢ potieby kontaktovat. Provedeny prizkum se ale jit nezabyval hodnocenim
funkénosti téchto kontakti, takte nebylo motné ovéfit, zda lze skute¢né timto zpiisobem
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kompetentni osobu zastihnout a vyfesit pfipadnou problematickou situaci. Prave
nefungujici spojeni a nulové reakce na odeslané dotazy, byvaji utivateli Internetu casto
zminovany jako zavatny nedostatek v komunikaci s provozovateli on-line obchodd.

Nedostatkem u obchodt, které nesplnily tuto povinnost bylo to, te bud tyto
kontaktni udaje neuvadély viibec a nedavaly tak nakupujicim t &dnou mot nost obratit se na
pracovniky provozovatele nebo méli zakaznici k dispozici pouze ohrani¢eny prostor pro
odeslani vzkazu bez jakychkoliv jinych mot nosti.

Dalsi problematickou oblasti, ktery prizkum ceskych elektronickych obchodt
odhalil je skutecnost, te prodejce fadn¢ neinformoval spotiebitele o konecné cené
vyrobkii nebo sluteb véetné vSech poplatkia. Pies 20 % provozovateld internetovych
obchodt neposkytuje informaci o celkové cené zbot i.

Castym nedostatkem bylo uvedeni pouze ceny za vlastni zbot i, bez vysvétleni, zda
bude tato ¢astka pozdéji navysSena o dalsi nutné souvisejici polotky. Je pravdépodobné, te
nektefi prodejci zamérné neuvadi tyto poplatky souvisejici s ndkupem (napf. postovné,
balné, dodate¢na cla a dan¢) a tim spotiebitele tmysIlné klamou a poskytuji mu zavadéjici
informaci. Mnohokrat chybéla informace o tom, zda cena uvedend u zboti zahrnuje DPH
nebo zda bude ¢astka o tuto dai navysena po jejim objednani.

V nékterych piipadech chybéla napt. cena za dodani zboti — ndklady na dopravu.
Zakaznik tedy nemél t ddnou mot nost piedem zjistit, kolik zaplati za doruceni objednané¢ho
zbot i. Ani toto chovani obchodnikli neni mot né povat ovat za seridzni.

Nijak prekvapivym faktem bylo zjiSténi poctu elektronickych obchodd, které
poskytuji informace o prodavaném zboti ¢i slutbé. Celych 91 % zkoumanych obchodi
uvadi uplny nazev a hlavni vlastnosti prodavaného zboti nebo slutby. Vysledek je
zfejmy, vzhledem k tomu, {e tyto informace jsou nezbytné pro samotny nakup zboti nebo
slutby a proto ji uvadéji prakticky vSichni provozovatelé. N&kteti prodejci (8 %) se ale
omezuji pouze obecny nazev zboti ¢i slugby bez podrobnéjsiho popisu popi. odkazu na
stranky dodavatele nebo vyrobce. Zminéni prodejci tedy svou informacni povinnost
nespliiuji. Nalezenym nedostatkem bylo i to, te u nékolika obchodli nebyly produkty
oznaceny nazvem, informaci o vyrobci, dovozci, popf. dodavateli, informaci o sloteni
materidlu u textilnich vyrobki; spotiebitel nebyl fadn€ informovan o vlastnostech, zptisobu
poutiti a udrtby vyrobkld. Na nékterych internetovych strankach sice byla zminéna
motnost doplnéni podrobnéjsich vlastnosti zboti ve specidlnim odkazu, tento odkaz na
detail vSak Casto nebyl funkéni a zdkaznik tak nemél mot nost dozvédét se o pot adovaném
vyrobku duletité doplilujici charakteristiky, na zaklad¢ kterych by se mohl rozhodnout o
nakupu.

Jen 76,8 % sledovanych internetovych obchodl uvedlo uplny popis zptsobu platby,
dodani nebo plnéni za zboti a slutby. Piiblit n¢ 23 % elektronickych obchodnikli neuvadi
predevsim postup dodani zboti, na druhém misté pak zpisob platby. Tyto informace jsou
nezbytné pro uskutecnéni obchodni operace jak z pohledu spotiebitele tak z pohledu
obchodnika, proto tuto situaci vétSinou obchodnici obchdzi uvedenim kontaktu na
internetovych strankach (telefon, mobil telefon ¢i e-mail) a spoléhaji na to, te se zdkaznik
informuje sam.
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Pokud jde o informaci, kterd patii v souCasnosti jif také mezi povinné uvadéné
udaje, tzn. uvedeni reklamaéniho Fadu (informaci o rozsahu, podminkach a zpisobu
uplatnéni reklamace), 1ze konstatovat, {e vice net polovina internetovych prodejct (63 %)
jej nebo alesponn jeho vynatek poskytuje zdkaznikim piimo na webovych strankach
obchodu. Bohutel informace zde prezentované, nebyly vtdy spravné. Také jejich rozsah
byl velmi odlisny. Zatimco u nékterych provozovatelii e-shopii byl reklamacni fad umistén
v samostatném nékolikastrankovém dokumentu, u jinych byla tato povinnost naplnéna
pouze stru¢nym popisem v rozsahu nékolika mélo radki.

Ptiklady nejcastéjSich nespravnych tvrzeni prodejci ve vztahu k reklamacim Ize
shrnout nasledujicim zptisobem. Jako ptiklad nepravdivého tvrzeni byla naptiklad uvadéna
povinnost uchovat originalni obal po celou dobu trvani zarucni lhiity (f 4dny zakon obecné
spotiebitelim tuto povinnost neuklada), mot nost uplatnéni reklamace pouze u dodavatele a

nikoliv prodejce (zdkaznik si sdm mite vybrat, zda bude vadné zboti reklamovat v misté
jeho nakupu nebo u autorizovaného servisu, vtdy je jeho partnerem ale obchodnik, nikoliv
dodavatel). Velmi nepochopitelnym potadavkem bylo 1 to, te zdkaznik ma povinnost
»podat tadost o reklamaci nejpozdéji do 7 kalendainich dnli od ptevzeti zasilky* nebo
prijeti ,,reklamace pouze vyrobkii neporusenych, bez viditelnych znamek utivani,
v ptuvodnim, neporuseném obale*.

Informaci, ktera byla zahrnuta ve vétsin¢ obchodnich podminek naprosté vétSiny
prodejct, bylo pouceni spotiebitele o pravu na odstoupeni od smlouvy do 14 dnii od
dorucdeni zboti pii nakupu v elektronickém obchod¢. Toto pravo zakaznika bylo zminéno
na webovych strankach e-shopt v 82 % piipadi. Zbylych necelych 18 % zkoumanych
elektronickych obchodl spottebitele bud’ viibec o motnosti a podminkach vraceni zbot i
nepoucilo nebo uvedlo jen napft. ,,zdruka vraceni penéz*“ apod. bez udéani konkrétnich
podminek, nebo alesponn odkazu na zdkon ¢. 367/2000 Sb. resp. Obcansky zakonik.
Pozitivnim prvkem nicméné zlstdva, te je jit motné fici, te vétSina internetovych
obchodnikli akceptovala vySe uvedeny zakon a ptizplsobila mu své obchodni podminky
predkladané zakaznikiim.

Jedinou pomérné Castou chybou, ktera byla v této oblasti zjiSténa, bylo zahrnovani
prava na odstoupeni od smlouvy do reklamacniho fadu. V ptipadé, te spotiebitel vyutije
motnosti bez udani divodu odstoupit od smlouvy uzaviené na dalku v ramci zadkonné
lhiity, nejednd se o reklamaci. Reklamace je uplatnéna at pfi ufivani zboti a nasledném
zjisténi jeho vady, kterd brani fddnému ut ivani vyrobku. Pti odstoupeni od smlouvy jde o
vraceni nepoutitého zboti v origindlnim obale, které nepodléha posouzeni a schvaleni
prodavajicim.

Ptikladem protizakonného jednani provozovatele byla podminka vyutiti motnosti
odstoupeni od smlouvy zédkaznikem a vraceni penéz pouze v piipad¢ ,,udani objektivniho
divodu®.

Alarmujicim zjiSténim provedené¢ho prizkumu je to, te pouze necelych 17 %
z celkového poctu 95 sledovanych elektronickych obchodnikli, bylo drtitelem
v soudasnosti jediné stitem garantované certifikace (soucast programu Ceska kvalita) —
»Certifikovany obchod APEK®, ktery vydala Asociace pro elektronickou komerci
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(pivodni nazev znacky byl ,Nédkup bez obav®). Certifikované internetové obchody
zarucuji svym zdkazniklim jistotu bezpecného a bezproblémového nakupovani. Jedna se o
potvrzeni nezavislou autoritou v oblasti elektronického obchodovani toho, te obchod
dodrtuje zakladni pravidla bezpe¢ného a bezproblémového nakupu, zejména uplné a
pravdivé informovani o provozovateli, procesu nakupu, vyfizeni objednavky a reklamacich
a bezproblémovou komunikaci se zdkaznikem. Tento certifikdt maji mot nost poutivat a na
svych webovych strankach zvefejiiovat obchodnici, ktefi prosli jednak vstupnim
provéfenim a v ndvaznosti i na to navazujicimi pravidelnymi kontrolami.

V zati 2007 byl spustén projekt certifikaci druhého stupné. V ramci této certifikace
jsou testovani drtitelé certifikdtu APEK - Certifikovany obchod na zéklad¢ kvality
nabizenych slut eb. K testovani je pout ivana metoda "Mystery-shopping".

Prestote tento systém dobrovolné certifikace a tedy i nezavislé garance seridzniho

chovani vii¢i zakaznikim je uplatiiovan v piipadé CR jit téméF 10 let (od roku 1999),
pocet obchodu, které jej vyutivaji, je stale velmi maly. K 10.6.2008 bylo v tomto systému
registrovano pouze 42 obchodld. Vzhledem ktomu, te nakupovdni na Internetu a
poskytovani on-line slueb nabizi v souasnosti na tzemi CR jit téméf 12 tisic
provozovateli (idaj z ¢ervna 2008 — obchody registrované na portdlu www.seznam.cz,
11 435 obchodil), tvofi podil takto certifikovanych a tudit bezpecnych a provétenych
obchodt jen velmi maly podil (0,36 %).

Prizkumem bylo zjisténo, e u obchodi, které byly vlastniky tohoto osvédceni,
nebylo vtdy logo programu umisténo zietelnym zplisobem na tvodni strané webové
prezentace nebo bylo nevhodné umisténé a na prvni pohled nezfetelné. Pro utivatele, ktefi
na Internetu nakupuji je velmi diletité sledovat, zda konkrétni provozovatel obchodu je
drtitelem tohoto certifikatu, protot e z pohledu spotiebitele se jedna u potvrzeni seridznosti
bezpecnosti podminek obchodni transakce. Kromé certifikace APEK je motné se setkat 1
s dalSimi osvédCenimi (napf. ,,Bezpecny obchod*), ktera ale nejsou soucasti programu
Ceska kvalita a tudit nejsou garantovana statem a proto nemusi byt tvrzeni provozovatele
spolehlivé.

Dtlivodem c¢astych chyb nebo uvadéni nespravnych informaci miife byt i to, te fada
internetovych obchodil své obchodni podminky a ,,informacni servis® pro zédkazniky od
sebe prejima navzijem v takika nezménéné podobé a pfispiva tak k Sifeni chyb a
nedostatk.

Tabulka ¢.8 uvadi, v jaké mife splnili informac¢ni povinnost jednotlivé vybrané
podsekce elektronickych obchodu.

72


http://www.seznam.cz/

Tabulka ¢. 8 Podsekce el. obchodit a mira plnéni informacni povinnosti

Procento obchodu, které zvefejiuji informace:

Podsekce
1 ., , dobrov

elektronickych povinné ze zdakona olné
obchodu

A B C D E F G H 1 J
auto-moto a 30,0 |100,0 |100,0 (80,0 |60,0 [60,0 [60,0 |10,0 |60,0 |10,0
ptislusenstvi
drogerie a chemie 26,7 |86,7 [66,7 |80,0 |100,0 80,0 |80,0 |[13,3 |53,3 |0,0
détské zboti 30,0 |80,0 (80,0 60,0 |90,0 (80,0 [90,0 |30,0 [70,0 |30,0
knihy 40,0 (90,0 |90,0 |50,0 (80,0 [80,0 |80,0 [30,0 |[60,0 |30,0
elektro, mobily a 750 1950 |100,0 |650 |80,0 |950 [90,0 |20,0 |90,0 |30,0
pocitace
textil, odévy a obuv 26,7 93,3 (53,3 20,0 |80,0 (66,7 |80,0 |13,3 |[33,3 13,3
sportovni potfeby 46,7 (93,3 |73,3 66,7 |80,0 |66,7 |86,7 [13,3 |66,7 |6,7
Celkem 42,1 |91,6 (80,0 |60,0 |82,1 (76,8 [82,1 |17,9 |63,2 |16,8

Zdroj: vlastni prace

Vysvétlivky:

SN rT QMmoo

.. prodejce uvadi kontaktni udaje
.. prodejce uvadi nazev a hlavni viastnosti zbozi

.. obchod ma reklamacni rad
. obchod je certifikovany
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.. prodejce uvadi zpiisob platby, dodani nebo plnéni

.. prodejce uvadi cenu zbozi nebo sluzeb vcetné vsech poplatkii
.. prodejce uvadi naklady na dodani

.. prodejce uvadi pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy do 14 dnii
.. prodejce uvadi dobu platnosti nabidky nebo ceny

.. prodejce uvddi obchodni jméno, ICO, sidlo pravnické osoby a bydlisté u FO

realizovaného Setfeni oznacit sektor prodeje elektroniky (elektro, mobily a pocitace) a tsek
drogerie a chemie a napiiklad sportovnich potieb, kde bylo zjiSténo nejvétsi procento
prodejcti plnicich povinnost informovat spotiebitele o jednotlivych skute¢nostech (prestofe
ani zde nebyly tyto vysledky ,,idealni®).

Je patrné, te velka Cast provozovateld uvadi vétSinu povinnych a pro spotiebitele
nezbytnych informaci, je ale stale pomérné hodné i1 takovych, ktefi tuto povinnost neplni
nebo neplni zcel spravné.
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5.2.2 Bariéry internetového obchodu z pohledu prodejce

Uskali a problematické oblasti, které ovliviiuji elektronické obchodovani, se kromé
oblasti pfistupu statu a statnich instituci a zékaznika — nakupujiciho, vztahuji i k podnikim,
tj. internetovym prodejctim.

., Neexistuje obecné pravidlo jak vytvorit uspésny e-obchod. Obecné se da tvrdit, Ze potrebujete
napad, odhodlani, koncept a v neposledni radé penize. Jenze toto neplati jenom pro internetové
obchodovani, ale pro podnikani obecné.

Zdroj: Tkadlcik, Martin.

Internet a jeho prostiedi proslo a stale prochdzi vyvojem. Cast bariér je proto
spojend s technologiemi a specifiky internetového prostiedi.

- technologicka bariéra

Jak bylo uvedeno vySe, charakteristickym rysem Internetu je rychly a
neustaly rozvoj, ktery doprovazi Cast¢ zmény. Tento charakter prostiedi
elektronického obchodovani miite byt pti¢inou uskali nejen pro nakupujici
a utivatele, ale 1 pro ty, ktefi obchod provozuji. Chce-li prodejce vybudovat
kvalitni e-obchod ,,na Grovni“, musi témto neustadlym zménam celit, byt na
né pfipraven a reagovat na novinky.

Hlediskem, kter¢ byva nékdy firmami podcenovano, je komplexnost
budovani e-obchodu. FElektronické obchodovani zahrnuje ekonomiku,
obchod, finance, pravo, Sirokou Skéalu informacnich, komunikacnich a
dalSich pocitacovych technologii. Selhani a nekompetentnost jen v jedné
oblasti miit e jinak dobfie pfipraveny projekt zcela znehodnotit.

- navstévnost x prodej

Zatimco u prezenta¢nich webl je vysoka navstévnost cilem, u obchodnich
webl jeste¢ velky pocet ,,navstévniki“ nezarucuje potrebny prodej. Urcit
pfiCiny nesouladu mezi vysokou navstévnosti a malym poctem
realizovanych obchodnich transakci, nemusi byt snadné a mug e jich byt cela
fada, naptiklad obecnd obava uskutecnit nakup pies Internet, nevyhovujici
nabizené mot nosti plateb, obava z reklamaci apod.

- nabizené zpusoby platby

Aby on-line obchod uspél u svych zdkaznikl, musi jim nabidnout nékolik
motnych zpisobl platby. Neexistuje jediny universalni platebni nastroj
(vzhledem k odliSnostem e-obchodii - slutby, hmotné a nehmotné zbot i),
ktery by bylo mot né oznacit za nejvhodné&;si.

Jak jit bylo uvedeno v piedchozi casti, Cesky ufivatel nakupujici na
Internetu patii spiSe mezi konzervativni zdkazniky. Vzhledem k tomu,
zUstava stale nejrozsifendjsim platebnim nastrojem v CR dobirka (platba pii
pfevzeti zboti v hotovosti). Podle zjiSténi organizace APEK je nabizena 97
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% e-obchody a zékaznici tuto formu vyut ivaji v 70-80 % ptipadi. V zemich
zapadni Evropy je u zakaznikii dobirka at na tfetim misté (kolem 12 %),
preferovanym platebnim metoddm dominuji platebni karty (kolem 80 %).
Kromé¢ dobirky, jako standardniho a nej¢astéji vyutivaného zptsobu platby
v ptipad¢ Internetu, musi prodejce nabidnou jako nezbytnou soucast také
motnost platby na misté¢ pii osobnim vyzvednuti zboti na uréeném
vydejnim misté (tuto metodu nabizi (74 % obchodniki), platbu pfevodem
zuctu (97 %), platbu prostiednictvim platebni brany (60 %), mofnost
pout iti platebnich a uvérovych karet (kolem 40 %) a nezbytnou soucasti je 1
motnost ndkupu na splatky, kterou nabizi pfiblifné 40 % obchodnik.
Zabezpeceni a zajisténi vSech zplisobl placeni mut e byt z pohledu prodejcti
vzhledem ke slot itosti téchto procesti, chapéano jako urcitd bariéra.
Provozovatelé e-shopti si také Casto stéfuji na nedivéru zékaznikil, kteti
posilaji 1 mensi penétni ¢astky dobirkou spiSe, net by zvolili jiny platebni
nastroj. Duletitou roli v tomto problému hraji kvalitni vztahy s kupujicimi,
cot si ovSem fada zfizovatell internetovych obchodl neuvédomuje.

— naklady na dopravu zboti

Logistika je obecné velmi problematickou a naro¢nou ¢asti kat dé obchodni
operace, v ptipad¢ Internetu jsou logistické procesy o to vice slot itéj$i, net
jak je tomu u obvyklého zplsobu distribuce zboti. K cené prodavaného
zboti je tfeba pfipocitat jesté¢ navic naklady na doruceni zboti, cot mute
nakupovani na Internetu znevyhodnit a muit e to také ptisobit jako vyznamna
bariéra. Je na rozhodnuti prodejce, nakolik pfevezme tyto dodatecné
naklady na dopravu sam (ptipadné je rozpocita do kalkulace ceny zboti) a
jakou ¢€astku bude pot adovat zaplatit od zdkaznika.

Nabidka zplsobu doruceni objednan¢ho zboti k zédkaznikovi je
v soucasnosti u vétSiny internetovych prodejcti prakticky tototna. Kromé
osobniho odbéru v kamenné pobocce e-shopu, je to dodavka zboti v baliku
prostiednictvim Ceské posty na dobirku a doruovani s vyutitim sluteb
specializovanych piepravnich spolecnosti.

Dobirka Ceské posty

Jednim z motnych zptsobt, jak dorucit objednané zboti k zdkaznikovi, je vyutiti
slut eb Ceské posty. Ceska posta poskytuje v ramci vnitrostatniho styku pomérné rozsahlou
nabidku pro rozesilani zboti v baliku, pfipadn¢ jako cenné psani. Tabulka ¢.9 uvadi

prehled mot nosti, jak poslat zbot 1 a jejich cenu.
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Tabulka &. 9 Ceny za sluzby Ceské posty(2008)

Hmotnost/cena v K¢
Sutby Ceské posty 50¢g 100g | 500g | 1kg 2kg Skg 10kg | 15kg
Doporucena zasilka standard’) 26,-
Doporuéené zasilka”) 30,- | 34- |37- |43,- |49.-
Cenné psani ) 32,- |36,- [39- |45- |51.-
Obycejny balik 10,- 38,- | 44,- [56- |69,-
Cenny balik ") 12,- 51- | 56- |69,- |81,
Profi balik *) 64, |73,- |88- |102-
Zasilkovy balik °) 44, |50~ |64- |76.-
Obchodni balik ©) 79,- | 88- | 103,- | 115,-

Zdroj: www.cpost.cz

"Cena je uvedena bez ptiplatku za udanou (sjednanou) cenu.

%) Nejvétsi rozmér zasilky nesmi presahnout 60 cm a soucet viech jejich ti rozméri 90 cm.

%) Obalka nebo neslote ny kartonovy listek, pravouhlého tvaru, s maximalnimi rozméry 23,1 x 16,4 x 0,5 cm,
pfi¢emt délka musi byt nejméné 1,4 x vEétsi net Sifka a zaroven rozmér adresni strany zasilky neni mensi net
14x 9 cm.

*) Lze vyut it pouze mezi firmami.

*) Tuto slutb u Ize vyutit pti podpisu smlouvy na min. 500.000 zasilek ro¢né.
%) Sleva 20% pii podani vice net 2000 zasilek ro¢n&

Jak je z tabulky &.9 patrné, Ceska posta nabizi mot nost posilat zbot i bud’ ve formé
baliku, nebo jako psani. Pokud zasilatel zvoli pfepravu balikem, méa na vybér z nékolika
motnosti, z nich{ cenové nejpiijatelngjSim je obycejny balik a zéasilkovy balik (ten mite
ale vyut it pouze firma, ktera podepise s Ceskou postou dohodu o odeslani alespoti 500.000
kust zasilek ro¢né, cot prakticky tadny internetovy obchod neni schopen splnit). Ostatni
nabidka pro transport kusovych zasilek nizké hodnoty pfili§ vyhodna neni, protot e naklady
na prepravu by podstatnym zptisobem zvysily cenu.

Druhé motnost, tedy odesilat zboti jako psani a to bud’ jako doporu¢enou zasilku
nebo cenné psani, je méné¢ ekonomicky ndrocnd. Pti volbé typu se musi zasilatel tidit
cenou zasilky, kterd pro doporuc¢ené psani mite Cinit nejvySe 500,- K¢ a samoziejmée také
hmotnosti, od ¢ehot se odviji vySe ceny. Pro feSeni problému s doru¢ovanim zboti o nizké
cen¢ a nizké hmotnosti se jevi jako vhodné vyutiti cenného psani a doporucené zasilky. A
to predevsim z divodu rozliSeni ceny za slut bu podle hmotnosti baliku.

Ptestot e se tato nabidka miit e jevit na prvni pohled jako pomérné komplikovana, je
motné vyutit na webovych strankach poSty tzv. kalkulacku, tedy vypocitat cenu
posStovného pro konkrétni zésilku. Internetové obchody bohugel v fadé ptipadi ve své
nabidce tyto mot nost nerozliSuji a zpravidla stanovi pauSalni cenu za doruceni na dobirku,
kterd mite byt i nékolikanasobné dratsi, net jaké jsou skute¢né ndklady. Tim se cena
zboti zvySuje (Casto o 50 a vice procent) v piipadé z4jmu o koupi pouze jednoho kusu
zboti nizké hodnoty, jako jsou napiiklad knihy, parfémy apod., se tak celkova cena za
nakup v nékterych piipadech dostdva nad cenu obvyklou pro dané zboti v kamennych
obchodech. Tim internetovy obchod ztraci jednu ze svych vyznamnych prednosti a toto
hledisko se tak stava jednou z bariér vyut ivani Internetu pro nakupovani.
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Nevyhodou tohoto zpiisobu doruceni zasilky je také veétsi ¢asova narocnost, doba
od predani k ptepravé at po vyzvednuti zdkaznikem se pohybuje v fadu dnii. Nelze tedy
postu vyut ivat pro rychlé dodavky, naptiklad ndkupy na ,,posledni chvili*.

Specializované piepravni spolecnosti

Dalsim velmi cCasto vyutivanym zpisobem piepravy zboti objednaného na
Internetu k zakaznikovi je vyutiti sluteb pfepravni spolecnosti. Prodejce miite pro
doruceni zbot i pout it specializovanou externi pfepravni spolec¢nost nebo vlastni pfepravni

vozy.

V zasad¢ si zédkaznik mite u vétSiny prodejcti zvolit jednu ze dvou motnosti —
mufte si urcit ¢asové rozmezi doruceni zboti, u standardniho zpisobu si vybrat pfesnou
hodinu doruceni nelze, zdkaznik je pouze informovan fidi¢em o pfiblitném terminu
doruceni zasilky za prvni uzamykatelné dvefe na uvedené adrese. Pokud zékaznik
pot aduje nadstandardni slutbu, napiiklad doruceni ve vecernich hodinach ¢i o vikendu,
jsou k cené dopravy Uctovany dalsi ptiplatky, obvykle v rozmezi 100-300 K¢&.

Vétsina internetovych obchodl nabizi nulové ndklady na dopravu pro zdkaznika pii
koupi zbot i v ur¢ité minimalni hodnoté (marketingovy nastroj podpory prodeje stejné jako
snifeni cen za dopravu pfi platbé pfedem). Tato minimalni hranice je riznd, zpravidla se
pohybuje mezi 3000 — 10000 K¢&. U dopravného, jet musi zdkaznik zaplatit, pokud neni
jeho nakup vyssi net tato hranice, se jif e-skopy nelisi, za tuto slut bu si obvykle uctuji 100
—300 K¢.

Opét je tedy v nevyhod¢ zakaznik, ktery méd zdjem o koupi levnéjSiho zboti o
jednom, nebo nékolika malo kusech. V tomto pfipadé¢ rovnét vyutije spiSe nabidky
kamenného obchodu.

V tabulce €.10 jsou uvedeny ceny za dopravu zboti u deseti ndhodné vybranych
internetovych prodejct.

Tabulka €. 10 Ceny za dopravu zbozi u vybranych internetovych prodejcii

Naklady na dopravu
Internetovy obchod Pi#i hodnoté nakupu . » . ,

posta prepravni kuryr

do
firma

www.bilezbozi.cz 20.000 129 299 -
www.electro.cz 2.000 150 150 -
www.kasa.cz nerozliSuje 119 99/299 99
www.korunka.cz nerozliSuje 129 299 -
www.alzasoft.cz 15.000 165 147 99
www.vltava.cz 5.000 119 370 -
www.shop.cz 10.000 - 100 -
www.megaobchod.cz nerozliSuje 129 299 119
www.obchodni-dum.cz 7.000 49 200 -

Zdroj: webové stranky jednotlivych obchodii
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Jako dal$i vyznamnou skupinu bariér, které mohou byt chapany jako prekatka
elektronického obchodovani, je motné uvést Skalu nertiznéjSich stavl elektronickych
obchodd, souvisejicich se Spatnou spravou obchodt. Jedna z nejzévat néjsich potencialnich
bariér je naptiklad neprofesionalnost prodejcti, ktefi nedokati zabezpecit bezproblémovou
funkcnost svych obchodl, nekomunikuji se zakazniky, poptipad¢ nedodrtuji podminky,
které sami stanovili pro fungovani svych obchodt.

Pro zadkazniky je velice diletity ufivatelsky komfort obsluhy obchodu, zejména
jednoduchost, intuitivnost a piesnost ovladani.

— neuplné a nefungujici kontakty

Katdy elektronicky obchod ma povinnost uvést na svych internetovych
strankach kontakt, na ktery se mute utivatel v ptipadé potieby obratit. Je
v zajmu kat dého spolehlivého obchodnika uvadét pravdivé, Giplné a hlavné
zietelné kontaktni udaje. Lze vSak Casto narazit i na obchody, které tuto
povinnost neplni. Neuplné a nebo dokonce chybéjici kontaktni udaje jsou
pro zakaznika dal§im kritériem pro volbu jiného obchodu.

Dalsi motnosti obchodnikli, jak zpfijemnit zdkaznikovi nakupovani ve
svém obchodé¢, je poskytnout mu veskerou mot nou pomoc pii vybéru zbot .
Popisy zbot 1 jsou Casto velice strohé a nevystihuji jeho skute¢né parametry.
Pro zékaznika je tak komunikace napiiklad s vyutitim telefonické linky,
v tomto sméru mnohdy jedinym zplsobem, jak ziskat potfebné informace o
zbot 1.

— nevhodna forma prezentace

Cast internetovych obchodi také podcefiuje pozornost a vnimavost
potencidlnich zakaznikl. Pokud navs§tévnika webové prezentace spolecnosti
nabidka nezaujme a neupoutd, obchod tohoto nakupujiciho ztrati jesté pred
jeho jakymkoliv pokusem realizovat objednavku, 1 kdyt podminky
obchodni transakce nabizené¢ prodejcem budou jinak na velmi vysokeé
urovni.

V pifipadé Internetu plati pravidlo nckolika vtefin, béhem kterych musi
zékaznik dojit k pfesvédCeni, te se v pfipadé¢ daného obchodu jedna o
zajimavou nabidku, kterd je relevantni k jeho potfebam, jinak velmi snadno
a velmi rychle pfejde k nabidce konkurenéni spolecnosti.

— slotita a nefungujici registrace v obchodech

Tato bariéra uzce souvisi s komfortem obsluhy elektronického obchodu.
Obtitnd orientace na internetovych strankdch obchodu je mnohdy
nepiekonatelnou prekatkou pro utivatele, potencidlniho zdkaznika. Pokud
je registrace nutnou podminkou realizace objednavky, ale objevuji se
problémy s jeji funkcnosti, zdkaznik nema jinou motnost net stranky
opustit. Ziskava tak vyhodu konkuren¢ni spolecnost, kde si zékaznik vybere
z ptehledné nabidky, kde se dobfe orientuje a kde se snadno zaregistruje.
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Dal$imi bariérami, které je mot né identifikovat v piipad¢ internetovych obchodniki, jsou:

anonymita zakaznika

Kromé¢ obavy zékazniki z ,,virtudlnich® podnikatelskych subjektt a tedy i
motnosti snadného oklamani, mohou stejné ohroteni vnimat ze svého
pohledu i internetovi obchodnici. Stejné jako prodejce, i nakupujici muge
zneutit anonymity internetového prostiedi a mite snadno piedstirat
neexistujici identitu.

Nejveétsi obavou elektronickych obchodl, jsou podvody s platebnimi
kartami. Zakaznik si na dané webové strance objedna zbot i, zaplati validni
platebni kartou a po n¢kolika tydnech obchodnikovi pfijde reklamace od
jejiho skute¢ného majitele a banka strhne obchodu penize. Zbot1i tedy bylo
dodano, zékaznik jej v poradku a tadné prevzal, protote ale provedena
platebni transakce je v tomto ptipadé neplatna, znamena pro provozovatele
obchodu ztratu.

nevyzvednuté zboti pri platbé na dobirku

Majitelim elektronickych obchodi mohou vzniknout neuhrazené naklady v
pripadé, kdyt si zdkaznik objedna zboti na dobirku a nasledné zboti
nevyzvedne a nezaplati. Nevyzvednuté zboti je sice obchodnikovi vraceno
zpét, avSak ndklady spojené s zaslanim snifi jeho pfijem. Bohutel pro
prodejce je praveé platba dobirkou pies ¢eskou postu nebo prostiednictvim
ptfepravnich slut eb velice oblibenym zplisobem placeni za zbot i z Internetu.

vraceni objednaného zboti v ramci zakonné 14-ti denni lhuty
Provozovateli e-shopu mitit e také plsobit obtit e Casté vraceni zakoupeného
zboti v ramci 14-ti denni zdkonné lhity na vraceni penéz. Tento problém je
nejvice zietelny pii vraceni hodnotnéjSiho - drag Siho zbot i, déle pti vraceni
zboti, které obchodnik nemd k dispozici skladem, ale musi ho zvIast
objednavat a v neposledni radé také zbot i, které se prodava jen ztidka. Tyto
produkty zlstanou nevyutité ve skladu a Casto je prodejce poté nucen je
prodat i pod pofizovacimi naklady za cenu ztraty.

konkurence

V ramci obchodovani na ¢eském Internetu dochéazi ke konkurenénimu boji
mezi jednotlivymi obchodniky, stejné tak, jako u bétného obchodu. Na
Internetu je ovSem tato konkurence mnohem vyraznéjsi. Mezi konkuren¢ni
subjekty patfi nejen obchody vramci CR, ale v piipadé Internetu jsou
bezprostiednimi konkurenty i jiné obchody, nabizejici srovnatelné zbot i
kdekoliv v zahrani¢i. Omezeni neni tedy dano urc¢itym tizemim ani jazykem,
ale naopak nabizenym sortimentem zboti a s tim spojenymi doprovodnymi
slut bami.

Silné¢ konkurencni prostfedi je patrné zejména v oblasti knih a Casopis,
vypocetni techniky, elektroniky a bilé¢ techniky. Tyto komodity jsou na
Internetu jedny z nejvice obchodovanych. Spotiebitel nakupujici na
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Internetu ma motnost velmi snadnym zpiisobem zjistit ceny vyrobkd v
konkuren¢nich e-shopech a zvolit tak obchod s nejnit$i cenou poptipadé
s nejvyhodnéjsimi dodacimi podminkami. Vyhodu maji v tomto piipade
velké a déle fungujici obchody, které maji vétsSi obrat zboti, nakupuji
s mnot stevnimi slevami a mohou tak poskytnout zdkaznikovi vyhodnéjsi
prodejni cenu.

5.2.3 Internetovy obchod s potravinarskym zbotim

Zakaznik si mite vybirat na Internetu z nabidky obchodi, které poskytuji plny
sortiment potravindfského zboti nebo z nabidky specializovanych obchodniki, se
zaméfenim na vina a lihoviny, zdravou vytivu (biopotraviny), kdvu a c¢aj apod..
V soucasnosti provozuje v CR on-line obchody s potravinami pies 500 subjekti.

NejcastéjsSim typem on-line nakupujicich v pfipadé obchodl se zaméfenim na
potraviny jsou firemni zakaznici (dodavky vody a dalSich napoji a potravin — zdsobovani
porad, workshopll apod.). Zajem o dovoz balené vody a dalSich napoji byl v roce 2007
dokonce natolik velky, te ncktefi prodejci byli nuceni z divodu obrovskych objemil
objednavky omezit. Kromé potravin Ize ve firmach timto zptisobem nakupovat také noviny
a Casopisy, drogistické zboti, drobné¢ elektro (baterie, tarovky), tabakové vyrobky a
kancelarské potieby.

Zakaznici pifi objedndvce na Internetu vyutivaji predevSim Siroké nabidky
dostupného sortimentu (srovnatelného a v mnoha ptipadech dokonce vétSiho net
v prodejnach maloobchodni sité), velkého mnotstvi informaci, které jsou k dispozici
v takika neomezené mife, mot nosti snadného srovnani obdobnych nabidek konkurenc¢nich
prodejcl, nepietrtitosti (objednavku Ize uskutecnit kdykoliv v priibéhu dne, neexistuje
omezeni v denni dobg&). Pro velké procento internetovych nakupujicich je také
nezanedbatelnou vyhodou uspora Casu a pohodli pii ndkupu (zédkaznik sedi doma u svého
pocitace a v klidu si vybird zboti, které si koupi, nemusi ¢ekat ve front¢ u pokladny).
Velkou motivaci pro fadu zadkazniki, k vyutiti Internetu 1 pro nakupovani, jsou i nizkeé
ceny, které jsou v priméru o nékolik procent nit$i net ceny v ,.kamennych* obchodech.
V ptipadé nakupu potravin ovSem tato vyhoda obvykle neplati.

Pticinou vyS$Sich cen potravin zakoupenych na Internetu jsou vysoké dopravni
formé fixni pfiratky k cené¢ objednaného zboti ve vztahu k vzdélenosti, do nit ma byt
zboti zavezeno, jiné spolecnosti zvySuji svou obchodni marti. Tento pausalni ptiplatek
k cen¢ objednan¢ho zboti se pohybuje zhruba v rozmezi mezi 70-150 korunami
v zavislosti na dodacich podminkach dané¢ho prodejce. Jsou i piipady, {e piiplatek roste
spolu s cenou nakupu, takf{e mute dosdhnou hodnoty 1 vice net 500 korun. Tato situace je
ovSem spiSe vyjimecna, nejcastéji zakaznik zaplati kolem 100 korun. Nékteti prodejci si
uctuji v ptipadé objedndvky slotené pouze z minerdlni vody, dfusii apod. jesté navic
doplatek k bét nému pauséalu k cend objednavky navic dal$i navyseni (napi. 70 K¢&). Casté
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jsou rovnét pripatky za vyneseni zboti do patra. Pokud hodnota objednavky piesahne
vymezenou minimdalni hranici (100-1000 K¢) je doruceni zdarma.

Pro ucely této prace bylo z pohledu ceny v pribéhu Cervna 2008 srovndno sedm
nahodné¢ vybranych internetovych obchodi zabyvajicich se prodejem potravin. Do
nakupniho ,,koSe* byly umistény zakladni potraviny denni potieby i nékteré potraviny
s delsi dobou trvanlivosti. VSechny ceny uvedené v tabulce ¢.11 zahrnuji DPH.

Tabulka €. 11 Porovnani cen u vybranych e-shopii

A B C D E F G
Chléb Sumava 1200g 22,90 29,90 28,20 - 33,50 26,00 30,00
Kufe chlazené 1 kg 69,90 - - - - - 98,60
Sunka dusens vakuovana 100g | 17,90 31,50 - - 32,90 - 23,90
Miéko polotucné 1,5 % 11 23,90 22,60 30,40 21,90 |23,90 15,90 23,90

Madeta Jihofeské maslo 82% 32,90 (39,50 [47,90 43,50 [39,50 [31,20 |34,90
AB 250g

Porek 1kg 16,90 - - 23,00 129,90 - 31,00
Ananas kostky (plech) 567g 18,90 25,50 |- 19,90 22,70 18,80 23,90
Dobra voda neperliva 1,51 8,90 11,90 13,60 12,90 10,20 11,90 12,50
Vejce 6ks 19,90 - 20,40 18,50 27,50 16,80 29,90
Mouka polohruba 1kg 11,90 15,50 15,20 13,90 13,10 9,90 14,90
Tchibo — exclusive vakuovana | 64,90 82,50 - 49,90 71,40 - 80,90
250g

Lukana stolni olej 11 39,90 52,50 - 28,90 61,00 - 43,50

Zdroj: vlastni prace

(A - nakupdodomu, B — multimarket, C — hamipapi, D — jidlododomu, E — gigapult, F —
nakupzdomu, G — nakuptesi)

Pozn. Zelenou barvou je oznacena nejnit $i cena mezi vybranymi e-shopy, ¢ervenou barvou cena nejvyssi

Mezi cenami jednotlivych obchodil je motné zaznamenat celkove, i samostatné u
nekterych polot ek, vyznamné rozdily. Miit e to byt napiiklad zplisobeno odlisnou prodejni
strategii. Nejlevnéji by zékaznik potidil nakup vybrané skupiny zboti v ptfipadé¢ obchodu
www.nakupdodomu.cz a www.nakupzdomu.cz (oba obchody nabizely stejny pocet
polot ek s nejnit §i srovnavanou cenou).

V nékterych ptipadech nebylo uplné motné porovnat identické polotky zboti,
vzhledem k rozdilim v nabizeném zbot i. Sife i hloubka sortimentu u jednotlivych obchodti
byla velmi odlisna. Zatimco nékteré obchody nabizely velky vybér 1 velkou hloubku
ruznych polot ek, jiné mély ve své nabidce pouze nekolik malo polot ek.

Je zajimavé, te fada internetovych obchodl zatradila do své nabidky nebo o tom
v blizké budoucnosti uvatuje potraviny s kratkou dobou trvanlivosti, jako je Cerstvé
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maso nebo zelenina a ovoce. Zakaznik si tak skute¢né¢ muite vybrat z nabidky srovnatelné
s kamennymi obchody.

Pro orientacni srovndni cen potravin nabizenych v piipadé kamennych obchodl
s primérem internetovych prodejcii, byla sestavena tabulka ¢.12.

Tabulka €. 12 Porovnani cen e-shopit a kamennych obchodit

primérna | Globus Billa Tesco

cena e-

shopi
Chléb Sumava 1200g 28,42 27,90 27,30 27,90
Kufe chlazené 1 kg 84,25 49,90 - 44,90
Sunka dusena vakuovana 100g 26,55 22,90 22,90 17,90
Miéko polotuéné 1,5 % 11 23,21 19,90 19,90 20,00
Madeta Jihoceské maslo 82% AB 32,90 32,90 31,70
250g 38,49
Porek 1kg 25,20 49,90 44,90 33,90
Ananas kostky (plech) 567g 21,62 18,90 24,90 24,50
Dobri voda neperliva 1,51 11,70 8,50 9,90 7,90
Vejce 6ks 22,17 28,90 28,90 21,10
Mouka polohrubi 1kg 13,49 10,90 12,90 10,90
Tchibo - exclusive vakuovana 72,90 69,90 74,10
250g 69,92
Lukana stolni olej 11 45,16 36,90 39,90 39,10

Zdroj: vlastni prace

Z tabulky ¢€.12 je patrné, te primérnd cena zvolenych vyrobkll je skute¢né
v porovnani s kamennymi obchody vyssi. Jak jif bylo uvedeno, diivodem jsou v ptipade
potravin vys$i provozni naklady, ndro¢nd logistika a také naptiklad horSi vyjednavaci
pozice ve srovnani se silnymi obchodnimi fetézci v ptipad€¢ sjedndvani dodacich cen od
vyrobctl.

Konecnou cenu e-shopti také z velké miry ovliviiuje obchodni politika konkrétniho
obchodu. V nékterych ptipadech je potadovana minimalni hodnota objednaného zboti,
jinde na prvni pohled ldkava cena jednotlivych polotek mite byt v kone¢ném vysledku
vyznamné navySena napiiklad z diivodu poplatkli za doruceni ¢i jinych ptiras ek.

Zbot i byva obvykle doru¢eno na uvedenou adresu nasledujici den po uskutecnéni
objednavky (Ize domluvit 1 konkrétni hodinu), pokud neni potadovano pozd¢jsi datum.
V piipadé, e je objednavka do systému zadana ve stanoveném casovém limitu (naptiklad
do 12:00 hodin dané¢ho dne), miit e dovoz zbot i probéhnout jeste tyt den.
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Pti volbé nejvhodnéjsiho zpiisobu platby si zdkaznik muate vybrat nejcastéji
znékolika zdkladnich motnosti. Nejvice vyutivanym zplisobem je piima platba
v hotovosti pifi ptrevzeti zboti. Této motnosti vyutivaji prevainé zakaznici s menSimi
zkusenostmi s nakupem na Internetu nebo novi zakaznici, ktefi u dané¢ho prodejce nakupuji
poprvé. Vyhnou se tak riziku zaplaceni zboti bez jeho nasledného nedodéani. Stali
zékaznici, ktefi nemaji divod k obavam ve smyslu napiiklad zneutiti poskytnutych
identifikacnich udaji v souvislosti s provadénou platbou, voli nejcastéji prevod na ucet po
dodéni nebo platbu kartou. Prostfednictvim GSM terminalu 1ze zaplatit kartou i na misté
fidi¢i. Rada obchodniki nabizi také eventualitu platby ,,stravenkami® Gastro Tour &i Ticket
Restaurant. Zejména v ptipad€ ndkupu potravin zédkaznici radi této mot nosti vyut ivaji.

Minimalni hodnota nakupu nebyva obvykle potadovana, nékteré obchody ale
naopak mohou vyt adovat ndkup napiiklad nejméné v cené 100 K&.

Vybrané vlastnosti e-shopti srovnava tabulka ¢.13.

(A - nakupdodomu, B — multimarket, C — hamipapi, D — jidlododomu, E — gigapult, F —
nakupzdomu, G — nakuptesi)
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Tabulka €. 13 Porovnani viastnosti vybranych e-shopii

A B C D E F G
Minimalni nakup - 749,- - - 500,- - 100,-
Dopravné 150,- (nakup do Zdarma do 30 od | 199,- (nakup do 50,- (ndkup do 600,- | 250,- (nakup do 70,- at - 200,- | 99,- (ndkup 100-899)
1500,-) centra Prahy 1000,-) 1000,-) 49.- (nékup 900-1799)
550,- (nékup do > 1000,- zdarma | > 600,- zdarma > 1000,- zdarma > 1800,- zdarma
8.000,-
Dodaci lhita Dle pota davku Objednavka do 14 | Objednavka do 17 | Objednavka do 16 | Do druhého dne Druhy den Do 11 hodin — tyt den
zékaznika hodin - tyt den hodin — tyt den hodin — tyt den
Dodavka o vikendu - Sobota - - - - Nelze
Slevy - Nékup nad 5000,- |- - - - -
2% sleva
Sleva pro stalé
zakazniky
Zpisob platby Dobirka Dobirka Dobirka V hotovosti V hotovosti V hotovosti V hotovosti
V hotovosti V hotovosti Ptevod Pfevodem Pfevodem
Pfevodem Platebni kartou
Poukazky
Sledovani objednavky - - - - - - Ano
Nutnost registrace Neni nezbytné Neni nezbytné Ano Neni nezbytné Ano Neni nezbytné | Ano
nutna nutna nutna nutna
Pfiratka za nakup pouze | 70,- - - - - - -
napoju
Poplatek za vyneseni do | 30,- - - - - 85,- -
patra
Expresni dodavka Ano Ne Ne Ne - Ano -
Dodavka cela CR Ne Ne Ano Ne Ano Ne Ne
Certifikace APEK Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne

Zdroj: vlastni prace

84




Je zfejmé, te orientovat se pouze podle ceny nabizenych produkti skute¢né neni
mot né. Velmi duletité je znat cenu dopravného (které¢ miit e na prvni pohled vyhodné ceny
potravin samotnych vyrazné zvysit), pfipadné i dal§i souvisejici pfiratky a poplatky
uctované k cen¢ zboti. Bohut el pouze jeden z hodnocenych obchodi nabizel svym stalym
zékazniklim 1 naopak motnost cenového zvyhodnéni v piipadé pravidelnych objednéavek.
Pravé systémem bonusi a jinych zvyhodnéni je motné velmi vhodné motivovat zakazniky
k opakovanym nékuptm. Ceské internetové obchody zabyvajici se prodejem potravin tuto
moft nost bohut el, jak je patrné z provedeného prizkumu, pfili§ ¢asto nevyut ivaji.

Celkoveé zvolené obchody nepiisobi na prvni pohled at na nékolik vyjimek
(www.nakupdomu, www.multimarket.cz) pfilis ,,profesionaln¢*. Informace o podminkach
nakupu nebyly vtdy uplné, v nékterych ptipadech dokonce chybély zcela a
neupozoriovaly zdkazniky napiiklad na jejich pravo na odstoupeni od takto uzaviené
smlouvy vramci zakonné lhity 14 dnl (toto pravo nakupujicich bylo také casto
zaménovano s pojmem reklamace, cot neni totét ). Obchodni podminky jsou pro zékaznika
velmi diletité, protote rozhoduji o tom, jakym zpiisobem bude obchodni transakce
realizovana. Webové stranky a nabidka obchodu mohou sice na prvni pohled vypadat
velmi ldkavé a z pohledu nakupujiciho vyhodné, po podrobnéj$Sim prostudovani prave
obchodnich podminek jit tomu tak byt nemusi. Divodem nesplnéni této zakladni
povinnosti vSech provozovatelt on-line obchodi je i to, te ani jeden z ndhodné¢ vybranych
obchodli nebyl drtitelem certifikace APEK, pro jejit ziskani je tfeba splnit piedem
stanovené pot adavky pro bezpecnou elektronickou transakci.

Pokud zakaznik, ktery chce takto realizovat svllj nakup neni utivatelem, ktery jit
ma s internetovym nakupem zkuSenosti, neni motné fici, te by ho sledované obchody
presveédcily svou prezentaci a svym piistupem. Navod — postup ndkupu byl sice uveden u
vetSiny e-shoptl, ne vtdy ale v dostateCné srozumitelné podob¢€. Potvrzuje se tedy fakt, {e
na Internetu timto zplUsobem nakupuji spiSe stali utivatelé, nové zakazniky se pfili§
obchodim ,,pfilakat” a presvéd¢it nedati.

Cast zakaznikil stile jesté nakupy vnima jako uréitou spolefenskou udalost —
priletitost k setkani s jinymi lidmi a dava tedy pfednost osobnimu kontaktu. ,,Je to dano
soucasnymi nakupnimi zvyklostmi — téméf katdy druhy zdkaznik navs$tévuje alespon
jednou tydn€ ndkupni centra. Stale roste jejich oblibenost, v menSich méstech se navic
vystavéla pred par roky nebo se teprve stavi. Mnozi lidé to maji zat ité jako ritual, v sobotu
rano se seberou s rodinou a jedou nakupovat. To bude jesté par let trvat.* [37]
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5.3 spotiebitelsky pristup k internetovému obchodovani v odvétvi

obchodu

5.3.1 Pfedvyzkum — chovani spotrebitelii pri internetovém nakupu

Pro ziskani empirickych udaji o néazorovych postojich respondentli a ziskéni
podkladovych dat pro stanoveni hypotéz o chovani spotiebitelti pii praci s Internetem,
které budou potvrzeny ¢i vyvraceny v navazujicim vyzkumu, bylo poutito dotaznikové
Setfeni vybrané skupiny internetové populace (jeho charakteristika byla uvedena v kapitole
Metodika).

Prvni tfi otdzky v ivodni €asti dotazniku mély za tkol zjistit zakladni identifikacni
udaje o dotazovanych osobéch a to: jejich pohlavi, v€k a vzdélani. Vzhledem k tomu, te
Seteni probihalo u specifické skupiny respondentd, patiili vSichni osloveni respondenti do
vékové skupiny 15-24 let sdosatenym stupném stfedoskolského vzdélani. Pomér
oslovenych mut @ a { en byl vyrovnany, u obou pohlavi odpovidalo 150 respondenti.

Vzhledem ke struktuie respondentli doSlo k vyrazné preferenci vyutivani Internetu
jako prosttedku vyhledavani informaci (96,7 %) pred komunikaci prostfednictvim
internetové aplikace (82,3 %).

Graf €. 18 Zpuisob vyuziti Internetu - predvyzkum

jiné
nakupovani, e-bankovnictvi
slutby v oblasti kriéry a vzdélani
stahovani (hudba a video)

vyhledavani informaci

komunikace

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni Setieni

Témer 80 % (74,7 %) respondentl uvedlo jako nejvétsi vyhodu usporu ¢asu a méné
cestovani pii poutiti tohoto zplsobu ndkupu zboti. Dal$imi nejvice preferovanymi
vyhodami jsou pro dotazované nifSi ceny zboti a sluteb v elektronickém obchodé
v porovnani s ,kamennymi* obchody (66,0 %), Siroky vybér (39,7 %) a okamt ity piistup k
aktudlnim informacim o zbot 1 a slut bach v elektronickém obchodé (35,3 %).
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Graf ¢. 19 Vyhody vyuziti Internetu k nakupovani - predvyzkum
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Zdroj: Vlastni Setteni

Vice net 31 % (31,3 %) respondentli si uvédomuje, te jednim z nejvétSich
nedostatk®i a problémem rozsifeni internetového obchodovani v podminkach CR je
nedostateCny zplsob zabezpeceni on-line plateb elektronickymi prodejci. Pomérné
vysokych hodnot dosahly i nevyhody v podobé nedostateéného zpiisobu zabezpeceni proti
zneut iti osobnich udaju (26,7 %).

Nejcastéji uvadénou nevyhodou byla neosobnost prodeje, ztrata socialniho kontaktu
s prodavacem (46,7 %) a to 1 piesto, te mladi lidé byvaji spiSe vétSinou povatovani za
generaci, kterd diky modernim informac¢nim prostiedkiim postupné ustupuje od tradi¢nich
zpusobi komunikace a i v ostatnich socialnich vazbach ji vice vyhovuje anonymita.

Graf €. 20 Nevyhody vyuziti Internetu k nakupovani - predvyzkum

jiné
neosobnost prodeje
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Zdroj: Vlastni Setieni

Priizkum ukézal, te pomérné velka ¢ast respondentd z této vybrané Casti populace
(zhruba jedna tietina), piestote se jednd o mladé osoby, které ptichdzi témét denné do
styku s Internetem a nemély by tedy mit tadné predsudky k elektronickému zpiisobu
nakupu, je bud’ bez zkuSenosti a ani nemaji v nejblit$i budoucnosti zdjem o jeho vyutiti
(8,3 %), Internet pouze navstévuji jako utiteny zdroj informaci potfebnych pro
rozhodovani o nakupu (8,0 %) ¢i zkuSenost zatim nemaji, ale planuji tento zptisob vyut it
(11,0 %). Naprosta vétsina — 50,3 % dotazovanych uskute¢nilo jeden nakup v CR a 16,3 %
nakupt vice.
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Graf €. 21 ZkuSenosti s internetovym nakupem - predvyzkum
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Zdroj: Vlastni Setieni

Utelem navazujici otazky bylo zjistit intenzitu nav§tév elektronickych obchodii
dotazovanymi. Nejcastéji respondenti nakupuji nebo nahlifeji do virtualnich prodejen
jedenkrat za mésic (49,4 %), navstévnost jedenkrat do tydné se umistila na druhém misté
(25,3 %) a na tfetim mist¢ navstéva lkrat do roka (22,8 %). Nejméné respondentli
navstévuje internetové obchody denné.

Nejcastéji nakupovanym druhem zboti v pfipadé internetovych nakupd je
vypocetni technika, tuto motnost zvolilo nejvice respondenti — 49,5 %. Nasleduje
spotiebni elektronika (30,3 %), CD a audio nahravky (24,8 %). V tésném sledu pak byla
zakazniky vyhleddvana komunikacni technika, sportovni potieby, odévy a knihy a
Casopisy. Nejmensi zajem respondentll byl zaznamenan u potravin a napoju, auto-moto
produktt a 1ékd a doméacich a zahradnickych potieb.

Graf €. 22 Druh nakupovaného zbozi pri internetovem nakupu - predvyzkum
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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24

% respondentt plati v hotovosti pii prevzeti zboti nebo slutby. 17,9 % dotazanych voli
bankovni ptevod z uctu. Ostatnich 6,4 % internetovych nakupujicich poutiva k tthradé on-
line nakupu platby z ucta ¢i platebnich karet.

Graf ¢. 23 Zpuisob platby pri internetovém nakupu - predvyzkum
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Zdroj: Vlastni Seteni

Za nejduletitéjsi faktor pro vybér elektronické prodejny vétSina respondentl
povatuje faktor ceny zboti a sluteb (80,3 %). Na druhé misto dotdzané osoby umistily
dobrou zkuSenost s konkrétnim elektronickym obchodem (47,7 %). Jako tfeti nejCastéji
uvadény faktor se umistila dodaci lhlta objednaného zboti, kterou zvolilo 42,7 %
dotazovanych.

Graf €. 24 Dulezité faktory pro vybér internetového obchodu - predvyzkum
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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5.3.2 Hypotézy o chovani spotiebitelii pFi internetovém obchodovani

Na zéklad¢ poznatkli z teoretické ¢asti (studia odbornych publikaci, Casopist a
dalSich zdroji vcetné¢ rozhovort s odborniky na elektronickou komerci a osobnich
zkuSenosti) a provedeného predvyzkumu, byly formulovany Gvodni hypotézy o chovani
ceskych spotiebitelil pii elektronickém obchodovani.

1. Hypotéza
Internet je v soucasnosti vyutivam zejména jako prostiedek pro komunikaci a
vyhledavani informaci.

(]

. Hypotéza
Internet jako specificky distribu¢ni kanal nadkupu spotifebniho zboti vyutiva jen mala
Zast obyvatel CR.

]

. Hypotéza
Nejvetsi vyhodou, kterou utivatelé spatfuji v motnosti nakupu v elektronickych
obchodech, jsou nabizené¢ vyhodné ceny zbot i a Gspora Casu.

4. Hypotéza
Nejvétsi nevyhodou, kterou ufivatelé spatfuji v motnosti nakupu v elektronickych
obchodech, je neosobnost prodeje (ztrata socidlniho kontaktu a prodavafem) a
problematické dodani zbot i.

5. Hypotéza
Vétsina osob nemd s elektronickym obchodovanim vlastni zkuSenosti a ani nema
v nejblit §1 budoucnosti zajem jej vyzkousSet nebo pout ivat pro nakupovani.

=)

. Hypotéza
Nejcastéji nakupovanym zbof im na Internetu je spotiebni elektronika, knihy a ¢asopisy
a vypocetni technika.

3

. Hypotéza
Pii platbé za zboti objednané prostiednictvim Internetu vyutivaji spotiebitelé
v nejvetsim metitku platbu na dobirku.

oo

. Hypotéza
Za nejdiletitéjsi faktor, podle kterého ufivatelé voli elektronicky obchod, je
povatovana cena zboti a sluteb. Pii vybéru také rozhoduje zajisténi bezpecnosti
elektronického obchodu.
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5.3.3 Chovani spotiebitel pri internetovém obchodovani

Pro =ziskdni udaji o nazorovych postojich respondenti pii internetovém
obchodovani bylo poutito dotaznikové Setfeni. Vzhledem k tomu, {e cilem provedené¢ho
vyzkumu bylo zjistit chovani ceskych spotiebitelll pti internetovém nakupovani z pohledu
jejich preferenci, byla zvolena kvantitativni forma vyzkumu s dotazy s motnosti
vicenasobnych odpovédi u vybranych otazek.

Prvni ti1 otazky v tvodni casti dotazniku mély za tukol zjistit zakladni
identifika¢ni udaje o dotazovanych osobach a to jejich pohlavi, vék a vzdélani.

Graf €. 25 Rozdéleni respondentii podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni Setieni

Podil oslovenych muti a ten byl v podstaté vyrovnany s mirnou pievahou ten. Na
polotené otazky odpovédélo celkem 618 ten a 442 mutd. Prestote na Internetu obvykle
Castéji nakupuji vice mut i, neni tento pomér mezi pohlavimi u oslovené vybérové skupiny
respondenti nijak nevyhodny, odpovidé rozlot eni pohlavi obyvatel CR.

S ohledem na pout ity zpusob distribuce dotaznikii pfedstavovala ¢ast respondentti
ve véku 15-24 vyznamnou skupinu stémétr 50 % (43,4 %) podilem na celkovém
vybérovém souboru.

Graf €. 26 Rozdéleni respondentii podle véku
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Pomér mezi respondenty mutského a tenského pohlavi a jejich v€kové rozloteni
m¢elo vliv na vzdélanostni strukturu. VétSina z oslovené skupiny osob i vzhledem k vékové
struktute, dosdhla sttedoskolského stupné vzdélani (ukoncené vzdélani) a piiblifné jednu
petinu respondenta tvofili vysokoSkolsky vzdélani dotazovani. V ptipadé motnosti ,,jiné
vzdélani se obvykle jednalo o stupen vyucen, piipadné€ rizné formy vyssi odborné skoly.

Graf ¢. 27 Rozdéleni respondentii podle dosazeného stupnée vzdelani
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Zdroj: Vlastni Setieni

Druha ¢ast dotazniku byla zamétena na ziskani informaci o respondentech jako
utivatelich Internetu a jejich znalosti o elektronickém obchodovani.

Stejné jako v ptipadé predvyzkumu, i zde se projevila vyrazna preference vyutivani
Internetu ptedevsim jako prostiedku vyhledavani informaci (91,9 %) a komunikace (67,8
%). Ostatni zplUsoby poutiti Internetu, jako je stahovani audio a video soubord,
elektronické bankovnictvi, nakupovani a vyutivani sluteb v oblasti kariéry, byly

zmifovany se znanym odstupem a bez vyraznych rozdili v poctu zaznamenanych
odpovédi. Nejcastéji uvadénym jinym prostiredkem bylo vyutiti Internetu jako pracovniho
nastroje, prvku zabavy a volného €asu, nakup sluteb (letenky, slut by cestovnich kancelati
apod.) a stahovani softwaru prostfednictvim Internetu.

V porovnani obou pohlavi muti Castéji prostiednictvim Internetu stahuji soubory,
naopak u ten se projevila vyraznéjsi preference Internetu zejména jako prostredku
komunikace a vyhleddvani riznych informaci. Mezi vékovymi kategoriemi nejsou ve
zpiisobu vyutiti Internetu vyrazngjsi rozdily, pouze vyhledavani informaci davaji prednost
spiSe star$i vékové kategorie respondentil, stahovani vyut ivaji vice mladsi lidé.
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Graf ¢. 28 Vyuzivani Internetu respondenty jako prostiedku

A )
A R R

komunikace

vyhledavani informaci .
)
stahovani (hudba a video) |IESE=EEEEH

s
slut by v oblasti kariéry a vzdélani SRR

|
.h‘h‘u‘\‘\\\h‘ﬁ
nakupovani, e-bankovnictvi =y

jiné

0 20 40 60 80 100

komunikace |€

D komunikace

vyhledavani informaci -

stahovéni (hudba a video) |€ vyhledavani informac

lut b; blasti karié 4 L, .
statby vo osi Raney @ (g stahovani (hudba a video)
vzdélani —

nakupovani, - e-bankovnictvi |8 slut by v oblasti kariéry a vzdlani

B Mui jiné |G

B Teny 01524 | nakupovani, e-bankovnictvi [i=
40 02533
03442 jiné 3
043-51 -
@52 avice 60

Zdroj: Vlastni Seteni

Soucasti Setfeni bylo také zjisténi obecného povédomi o konkrétnich Ceskych a
zahranic¢nich elektronickych obchodech. Piestote na internetovém trhu plisobi nekolik
stovek Ceskych elektronickych obchodii, osloveni respondenti uvadéli velice uzkou
skupinu obchodl. Mezi nejcastéji jmenované Ceské elektronické obchody pattily: vitava,
bilezbozi, obchodni-dum a kasa. Tento vysledek lze pfisoudit propagacni kampani vySe
uvedenych obchodli a zaroven jejich dobré povésti. Ostatni obchody se do povédomi

respondentl pfili§ nezapsaly a byly zminovany viceméné ndhodné a jednorazové.
Zahrani¢ni obchody si vybavil pouze maly pocet respondentli (amazon, ebay,
yahoo). Toto zjisténi odpovida vysledkiim devaté otazky, ve které pouze necelych 5 % (4,3
%) dotazanych wuvedlo svou zkuSenost snakupem v zahrani¢nich elektronickych
obchodech.
Obecné platilo mezi respondenty pravidlo, te ti, ktefi v internetovych obchodech
nenakupuji nebo t &dné alespoil nenavstévuji, vétsSinou t &dné neznaji.

Odpovéd’ na otazku, ktera zjisStovala jaké nejvétsi vyhody spatfuji respondenti v
nakupu pfes Internet, vyznéla pomérné jednoznacéné.
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Graf ¢. 29 Vyhody nakupu na Internetu podle respondenti
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O néco vice net 70 % (73,0 %) respondentl oznacilo jako nejvétsi vyhodu tsporu
casu a mén¢ cestovani pii poutiti tohoto zptisobu nakupu zboti. Toto hledisko bylo vice
uptfednostiiovano { enami net muti. Dal§imi preferovanymi vyhodami jsou pro dotazované
nit$i ceny zboti a sluteb v elektronickém obchodé€ v porovnéni s ,.kamennymi* obchody
(49,7 %, cCastéji tak odpovidali muti) a okamt ity piistup k aktualnim informacim o zboti a
slutbach v elektronickém obchod¢ (36,3 9%). PredevS§im respondenti hodnotili kladné
flexibilitu informaci a jejich vycCerpavajici charakter v porovnani s rychle
zastaravajicimi reklamnimi letdky a katalogy klasickych obchodi. Za pozitivni povatuji
také fakt, te je on-line nakup pohodiny, rychly a bez dlouhych front a neochotnych
prodavact.

Vzhledem k tomu, {e elektronické obchody vétSinou nabizi sortiment obdobny jako
jejich ,kamenna“ konkurence, nepovatuji respondenti Siroky vybér zboti a sluteb za
podstatnou vyhodu (tuto motnost zvolilo 32,6 %). Vyhoda v nabizeném sortimentu se
projevuje predevsim v pfipadé specifickych produktl, které jsou jinak v maloobchodni
distribuc¢ni siti nedostupné nebo dostupné obtitf né. Internet umot fiuje ziskat jakékoliv zbot i
v podstaté¢ odkudkoliv.

Nejcastéji jmenovanymi jinymi vyhodami on-line ndkupu byly: non-stop oteviraci
doba a tedy i motnost nakupu v kteroukoliv denni i no¢ni dobu, snadnéjsi porovnani cen
zboti a sluteb a motnost ziskat zahrani¢ni zboti, které neni jinak obvyklymi cestami
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pfistupné a také ,,vyhnuti se tlacenicim“ a frontdm u pokladen v supermarketech a

hypermarketech.

Naopak nejveétsi nevyhody

internetového ndkupu jsou

respondentll v neosobnosti prodeje a nedostate¢ném zabezpeceni.

Graf ¢. 30 Nevyhody nakupu na Internetu podle respondentii
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Prestote vétSina oslovenych osob patfila do mladsi vékové kategorie, nejcasteji
jmenovanou nevyhodou ndkupu pfes Internet byla neosobnost prodeje, ztrata socialnich
vazeb (44,7 %). Nejcastéji tento nedostatek oznacili respondenti ve véku 15-24 a 43-51 let,

piekvapivé o néco vice mufi net teny.
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Nijak neocekavanym vysledkem je na druhém misté zminovand nevyhoda
elektronického nédkupu — nedostatecny zplsob zabezpeceni on-line plateb elektronickymi
prodejci a nedostateény zplisob zabezpeceni proti zneutiti osobnich tdaji (obé mot nosti
ziskaly shodné 32,7 % odpovédi). Ze struktury odpovédi je patrné, te dotazani maji
povédomi o dosud nejvetsim nevyfeseném problému Ceského elektronického obchodovani
— o zabezpeceni dat. Lze tedy predpokladat, { e praveé tento problém je mimo jiné diivodem,
pro¢ nékteii dotazani internetové obchody vitbec nenavstévuji a pro€ jsou ostatni dotazani,
on-line nakupujici, pfi ndkupu obezietnéjsi a citlivéjsi na soukromé informace, piestote se
jinak naruSeni soukromi neobévaji.

Dalsi slabinou soucasného ¢eského internetového obchodovani, ktera se projevila i
v odpovédich oslovené skupiny osob, je doddavka — zplisob doruceni objednané¢ho zbot .
Problematickou dodéavku tj. pfevzeti zboti zatadili dotazovani na ¢tvrté misto (volilo ji
25,4 %). Nejvétsim problémem byla skutecnost, { e zbot i neziskaji ihned po vybrani, ale at
za n€kolik dni, a te na jeho pfevzeti musi byt ve stanovenou dobu doma resp. je tieba dojit
na postu pro balik.

Nekteti dotazovani uvadéli, te se v zéaplavé informaci nedokati dostatecné
zorientovat a nenaleznou zbot i, které hledaji, pfipadn¢ na vyhledani urcitého zboti musi
vynalot it zna¢né Gsili (16,6 %). Tato odpovéd byla vyraznéji Castéji uvadéna lidmi ve
veéku 43 a vice let. Mladi 1idé s orientaci na Internetu a vyhledanim potadovaného zbot i
vEétsi problémy nemaji.

Mezi pohlavimi nebyly v této kategorii otazek zjiStény tadné vyznamnéjsi
odli$nosti v uvadénych mot nych odpovédich.

Nejcastéji jmenovanou jinou nevyhodou ndkupu pies Internet bylo problematické
prohlédnuti a vyzkouSeni zbot i ve virtudlni prodejné a obtit nost reklamace.

Otéazky v nasledné III. ¢asti dotazniku byly urcené pouze pro dotazované, ktefi maji
zkuSenosti s nakupem nebo nakupy v elektronickych obchodech. Otazky uvedené v tomto
oddile byly zaméteny na frekvenci nakupi, sortimentni orientaci a poutivané zpiisoby
plateb.

Nasledujici otdzka méla tedy za tukol zjistit, jaké konkrétni zkuSenosti maji

dotdzané osoby s ndkupem pomoci Internetu, jak ¢asto ho vyutivaji pro své objednavky.
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Graf €. 31 ZkuSenosti respondentii s nakupem na Internetu
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Vyzkum ukézal, te nadpoloviéni vétSina z oslovené skupiny osob ma néjakou
vlastni zkuSenost s ndkupem na Internetu (55,7 %), tzn. te uskuteCnila alespon jeden
nakup. Vyznamnym aspektem je to, te 38,8 % respondentl nakupuje s vyutitim Internetu
pravidelng (uskuteé¢nili v CR vice nakuptl), 4,3 % respondentii nakupuje zboti a slut by u
obchodt se sidlem v zahrani¢i. Ostatni respondenti — 37,9 %, jsou bez konkrétni zkusSenosti
(22,5 % nemda ziajem elektronicky obchod v nejblitsi dobé ani vyzkousSet a 154 %
elektronicky obchod planuje vyutivat nebo alesponi vyzkouset). Tento pomér je ovlivnén
poutitou metodou vyzkumu, kdy doSlo k mirné preferenci respondenti zastupujicich
mladé skupiny osob, tedy obyvatel, kteifi v elektronickych obchodech nakupuji.

Necelych 10 % (9,2 %) dotazovanych povatuje internetové obchody pouze za
utitecny zdroj informaci potfebnych pro rozhodovani o ndkupu, ptipadné pro nasledny
nakup v kamenném obchod¢. NejCastéji tyto osoby nachdzeji prostfednictvim Internetu
inspiraci a informace o produktech a jejich cenach, nabizenych slutbach ¢i Internet
vyutivaji jako zdroj ziskdni kontaktnich tdaji a dalSich identifika¢nich informaci o
ruznych subjektech apod.

Vice nakuptl na Internetu realizuji z oslovené skupiny osob muti (44,0 %) net teny
(33,1 %) a osoby mladsi (ve véku 15-42 let). Naopak motnost, te o nakupovani na
Internetu nemaji v dohledné dobé zdjem volily spiSe teny a starSi lidé nad padesat let.
Zajimavé je, te nejvice respondentl, ktefi uvatuji o motnosti vyzkouSet elektronické
obchodovani v blizké budoucnosti, bylo z vékové kategorie osob 50 a vice let. Znamena to,
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te 1 lidé z vysSich v€kovych skupin maji zdjem pracovat s Internetem a postupné si
osvojuji moderni technologie.

Tato otdzka byla zarazena jako filtracni pro rozdéleni respondentli na skupinu se
zkusenostmi s internetovym obchodem a bez nich. 371 dotazanych z celkového poctu 1060
nema s nakupem pies Internet {adné zkuSenosti (nemd zédjem Internet k tomuto ucelu
vyut ivat nebo tento zptsob teprve planuje vyzkouset), a proto dale dotaznik nevyplnovalo.
Z porovnani pohlavi ma zkuSenost s elektronickou formu nakupu a pokracovalo tedy
v Setfeni 68,5 % mutt a 59,3 % ten.

Predmétem Setfeni bylo 1 zjisténi frekvence ndvstév elektronickych obchodu

osloveného vzorku obyvatel.

Graf ¢. 32 Frekvence navstev internetovych obchodii respondenty
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Ze skupiny respondentti, ktefi vyutivaji Internet pro nakupovani zbot i, nejcastéji
dotazované osoby objednavaji nebo nahliti do virtualnich prodejen jedenkrat v mésici
(53,4 %), nasleduje navstévnost jedenkrat do roka (22,9 %) a jedenkrat do tydne (19,6 %).
Velmi malé ¢ast respondentl navstévuje internetové obchody denné (4,1 %)

Vzhledem k tomu, t e je pro ¢eskou internetovou populaci typicka vysoka frekvence
obecného vyutivani slutby www, je ziejmé, te elektronické obchodovani neni ¢eskymi
utivateli Internetu plné€ vyut ivano.
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Otazka ¢islo jedenact byla zamétena na druh zboti a sluteb, které respondenti pfi
svych navstévach v internetovych prodejnach nejcastéji nakupuyji.

Graf €. 33 Zbozi a sluzby nakupované v elektronickych obchodech respondenty
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Stejné jako v piipad¢ predvyzkumu i zde se ukazalo, te mezi obvykle nakupované
zbot i prostfednictvim Internetu patii nejcastéji vypocetni (32,7 %) a komunikacni technika
(21,3 %) a spotiebni elektronika (31,8 %), dale odévy (19,0 %), CD a audio (19,0 %),
knihy a casopisy (15,5 %), drogerie (15,4 %) a sportovni potteby (14,5 %). Nejméné
projevili nakupujici zdjem o doméci a auto-moto potteby. Zvlastni skupinu tvofi sortiment
potravin a napojl, které v elektronickych obchodech nakoupilo pouze 1,7 % z dotazanych.
Jako dalsi produkty, které oslovené osoby na Internetu nakupuji, byly nejcastéji uvadény
zahradnické potieby, rybaiské nastroje a napiiklad slufby cestovniho ruchu — zajezdy a
letenky.

Vyzkum potvrdil oblibu ,,typickych® internetovych produkti — komodit, které jsou
v elektronickych obchodech velmi dobfe prodejné (napt. elektronika, CD a DVD, knihy,
hardware a software). Naopak nckteré druhy zboti narateji na problém chybéjiciho
fyzického kontaktu se zdkaznikem a tedy 1 nemotnosti vyzkouSeni, ochutndni nebo
pfivonéni (napt. parfémy, odévy, boty).

Je pfirozené, te teny kupuji Castéji odévy, drogerii a knihy a Casopisy, zatimco
mut i preferuji spiSe vypocetni techniku, elektroniku a sportovni potieby. Mladi lidé do 24
let nakupuji nejvice vypocetni techniku a sportovni prostfedky, lidé ve véku do 40 let
spotiebni elektroniku, vypocetni techniku a CD a audio, lidé do 50 let elektroniku,
software a hardware a domaci potfeby a skupina osob nad 50 let si nejcastéji pofizuje
elektroniku, zajem o ostatni skupiny zbot 1 je v této kategorii vyrovnany.

S druhem nakupovaného zboti a sluteb souvisi zplisob thrady elektronickym
prodejciim za zbot i nebo slut bu, proto byla dalsi otdzka sméfovana na vyut ivani mof nych
zpusobi plateb v internetovych obchodech.
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Graf €. 34 Zpusoby plateb vyuzivané respondenty pri internetovém nakupu
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Nejvétsi skupina oslovenych osob — necelych 80 % uptednostiiuje pti platbé zbot i
objednaného prostfednictvim Internetu tzv. ,bezpe¢né* platebni nastroje, tj. 43,1 %
respondentl dava prednost platb¢ na dobirku a 36,3 % respondentii plati v hotovosti po
prevzeti zboti. Dal§imi vyutivanymi zpisoby platby, i kdyt s pomérné velkym odstupem,
jsou pievod z uctu (19,0 %), platba kartou (8,1 %) a platba slotenkou (7,3 %). Nejméné
vyut ivanym néstrojem je platba on-line (vyutiva pouze 4,1 % respondenti).

Vysledky provedeného Setfeni pln€ koresponduji s ndkupnim chovanim ceskych
zakaznikl, u kterych stile pfevladd nedivéra v elektronické transakce obecné a tedy i
elektronické platebni nastroje.

Soucasti Setfeni bylo 1 zjisténi faktord, které povatuji nakupujici za vyznamné pfti
rozhodovani a vybéru konkrétniho internetového obchodu.
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Graf €. 35 Faktory diilezZité pro respondenty pri volbé internetovém obchodu
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Zdroj: Vlastni Setieni

Za nejduletitéjsi hledisko pro vybér elektronické prodejny poklada vétSina
oslovenych osob jednoznacné prvek ceny zboti a sluteb (74,5 %). Ostatni faktory byly
respondenty jmenovany at se znacnym odstupem, cof ukazuje na stidle vyznamnou
cenovou citlivost vétSiny zakaznikl. Tato citlivost je charakteristickd v maloobchodé
obecné¢ a projevila se 1 v piipad¢ internetovych nakupi.

Na dal§i pozice umistili respondenti vlastni konkrétni zkuSenost (39,0 %) a
prehlednost a snadné ovladani webovych stranek elektronického obchodu (35,7 %), tento
faktor nejCastéji uvadeéli respondenti ve vékové skupiné nad 50 let). Tento vysledek je
motné piisoudit nékolika aspektim. Prvnim je zndmé internetové pravidlo ,,30 vtefin®,
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které tikd, te pokud stranka do 30 vtefin zdkaznika nezaujme, pak se na ni v budoucnosti
pravdépodobné jit nevrati. To dokazuje, te vizualni plisobeni webovych stranek
internetového obchodu je pro utivatele stejné vyznamné jako jejich obsah. Pokud tedy neni
zékaznik dostateCné “naldkan”, nezatradi stranky do dalSiho kola rozhodovani, kde jif
rozhoduje nabidka samotna. Druhy aspekt Gzce souvisi s predeslym: je jim pomér mezi
cenou a Casem pripojeni. Zakaznici ocekavaji, te potadované informace ziskaji co
nejobsahlejsi a v co nejkratsi dobe.

Mnohem méné zajmu dotazovanych bylo zaznamendno u nabizenych zplisobt plateb
a jejich zabezpeceni, zaruéniho servisu a v neposledni fadé¢ komunikace mezi zakaznikem
a prodejcem. Pfitom jsou tyto prvky v elektronickém obchodé velice duletité, a bylo by
proto motné predpokladat, te je budou respondenti preferovat vice net tomu bylo ve
skute¢nosti. Ani doporuceni znamych a vSeobecné zndmé jméno elektronického obchodu
vétSina dotazanych pti vybéru obchodu nezohlednuje.

5.3.4 Chovani spotrebiteli pri internetovém obchodovani — ovéreni vstupnich
hypotéz

Zamérem provedené¢ho Setfeni bylo zjisténi zadkladnich charakteristik chovani
spotiebitelt pii elektronickém obchodovani v podminkach CR a potvrzeni &i vyvraceni
vstupnich pfedpokladii o tomto chovéni.

Ovéreni 1. Hypotézy

Internet je v soucasnosti vyuzivam zejména jako prostiedek pro komunikaci a vyhledavani
informaci.

Na vybérovém vzorku respondentii se potvrdila hypotéza, te Sirokd vetejnost
vyutiva Internet stale predevs§im jako prostfedek pro vyhledavani informaci z riznorodych
oborli a oblasti a sou€asné s tim i jako prostfedek pro komunikaci. Tyto dva zpisoby
vyutiti Internetu jednoznacné pievySily jiné ucely poutiti Internetu. Internet jako
prostiedek pro vyhledavani informaci vyutivaji nejcastéji obé pohlavi (muti 32,8 %, teny
37,6 %), na druhém mist¢€ jako prostfedek ke komunikaci (mufi 24,3 % a teny 27,7 %).

Ostatni zplisoby prace s Internetem, jako je stahovani audio a video soubort,
elektronické bankovnictvi, nakupovani a vyutivani sluteb v oblasti kariéry, byly
zminovany se znaénym odstupem.

Tyto vysledky koresponduji s pievatujicim vnimdnim Internetu pravé predevsim
jako technologie ur¢ené¢ ke komunikaci a jako zdroje informaci. Internet ale nabizi
ut ivatelim daleko vice rtiznych zplsobil vyut iti, které nejsou zatim ceskymi utivateli plné
akceptovany. Diivodem mut e byt mald informovanost o Skale nabizenych slut eb, nediivéra
v nabizené slut by plynouci z jejich neznalosti, konzervatizmus utivatelll, otdzky zajiSténi
bezpecnosti provadénych transakei a také dostupnost Internetu na celém tzemi CR.

Zavér: 1. Hypotéza byla potvrzena.
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Ovéreni 2. Hypotézy

Internet jako specificky distribucni kanal ndakupu spotiebniho zbozi vyuziva jen mala cast
obyvatel CR.

Ptredpoklad, te Internet jako specificky distribu¢ni kanal pro nakupovéni zboti
vyutivd pouze mala &ast obyvatel CR se také potvrdil. Zatimco teny umistili on-line
nakupovani a internetové bankovnictvi na tfeti misto, muti af na misto ¢tvrté za stahovani
audio a video souborti. Celkem Internet pro nakupovani vyutiva 36,1 % oslovenych. Tento
vysledek je ale do urcité miry zkresleny tim, te soucasti této motné odpovédi bylo krome
on-line nakupovani i internetové bankovnictvi, které je v soucasnosti mezi ufivateli
Internetu pomérné rozsifené. Nebylo tedy motné jednoznacné odlisit, kolik z uvedenych
odpovédi se vztahovalo pouze k nakupovani na Internetu a kolik respondentt oznacilo tuto
odpovéd” v souvislosti s poutivanim e-bankovnictvi. SpiSe je motné se pftiklonit
k vysvétleni, t e internetové bankovnictvi v uvedenych odpovédich prevat ovalo.

Respondenti, kteti nejvice vyutivaji Internet k nadkupu zboti a sluteb, patii do
generace mladsiho veéku (25 at 33 let) a Internet je pro n¢ znamena prostiedek k
nakupovani na tietim misté. U respondentti ve véku 15 at 24 let je patrna vétsi orientace
spiSe na zdbavné formy internetovych sluteb, z nich vystupuje do poptedi zejména
stahovani nejriznéjsi hudby, videa, softwaru a her. Elektronické obchodovani mé pro né
velmi maly vyznam. Oproti tomu zéstupci starSi generace (52 at 60 let) pfichazi do styku s
Internetem jitf pomérné casto (i vzhledem k prodlutovani aktivniho véku obyvatel a
prodlut ovani délky veku pro odchod do dichodu) a elektronické obchodovani umistili na
treti pozici z nabizenych mot nosti hned za vyhledavani informaci a komunikaci.

Je tedy motné fici, te ani pro jednu ze skupin vybérového souboru Internet zatim
neznamend rozhodujici prosttedek pro ndkup zboti nebo sluteb. Vzhledem k vyrazné
preferenci vyutivani Internetu pfedevsim jako prostfedku pro vyhledavani informaci (91,9
%) a ke komunikaci (67,8 %) je velmi pravdépodobné, te se tento stav v blizké
budoucnosti nezméni. Navic podle odpovédi na devatou otdzku dotaznikového Setfeni
nema 22,5 % respondenttli ani v nejblitsi budoucnosti z4jem o to, aby elektronicky obchod
vibec vyzkouseli.

Zavér: 2. Hypotéza byla potvrzena.

Ovéreni 3. Hypotézy

Nejvetsi vwhodou, kterou uzivatelé spatruji v moznosti nakupu v elektronickych obchodech,
Jjsou nabizené vyhodné ceny zboZzi a uspora casu.

Domnénka, {e nejvetsi vyhodou ndkupu v elektronickych obchodech jsou nabizené
ceny zboti a sluteb, se také potvrdila. OvSem s tim, te vyhoda uspory €asu pii on-line
nakupovéani jednoznacné prevladla (oznacilo ji 73,0 % respondentli). Cena byla sice
druhou nejcastéji zmiiovanou vyhodou, avSak at s pomérné velkym odstupem (oznacilo ji
49,7 % respondenttl).
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Nejvice mutt (30,1 %) zvolilo jako nejvetsi vyhodu usporu ¢asu a méné cestovani
pfi on-line ndkupu. Na druhé misto zatadili (27,7 %) vyhodné ceny v elektronickych
obchodech. Teny z 39,3 % preferovaly kratsi ¢as straveny nakupovanim v e-shopech,
vyhodné ceny zatradily rovnét na druhé misto v pofadi vyhod nakupovani na Internetu
(19,4 %).

Vzhledem ke skutecnosti, te elektronické obchody nabizi své zboti a slutby za
ceny v pruméru nit$i af o 10 - 15 % oproti klasickym obchodim (ptfestote to neplati u
vSech komodit nabizenych na Internetu), vétSina ufivatelll povatuje tuto skute¢nost za
samoziejmost pii elektronické formé nakupu. Z tohoto divodu se do poptedi vyhod
internetového nakupu dostal spise faktor Gspory Casu, ktery nartsta na vyznamu. Vysledky
potvrzuji trend snitovani citlivosti zakaznikti vyhradné na cenu nakupovaného zboti
smérem k jinym (Casovym, kvalitativnim apod.) charakteristikaim nékupu.

Zavér: 3. Hypotéza byla potvrzena.

Ovéreni 4. Hypotézy
Nejvétsi nevyhodou, kterou uzZivatelé spatiuji v moznosti ndkupu v elektronickych

obchodech, je neosobnost prodeje (ztrata socialniho kontaktu a prodavacem) a
problematické dodani zboZzi.

Hypotéza, t e nejvétsi nevyhodou nédkupu v elektronickych obchodech je neosobnost
prodeje, se potvrdila pouze ve své prvni ¢asti. Na zdklad¢ ziskanych odpovédi respondentit
z dotazniku zvolilo tuto nevyhodu on-line ndkupu 44,7 % dotazovanych.

Vzorek mut ské i {enské populace zatadil na prvni misto vySe zminénou nevyhodu,
tj. neosobnost prodeje (26,6 % a 25,7 %). Jako druhd nejvétsi nevyhoda je vnimano
nedostatecné zabezpeceni osobnich udajii ( 18,5 % a 19,6 %) a nedostateCné zajiSténi
plateb (18,1 % a 19,8 %), prestote se jinak osloveni respondenti naruseni soukromi
neobavaji.

Na zékladé vysledkd provedeného Setfeni lze tedy fici, t e neosobnost prodeje je stale
vyraznéji vniméana jako jedna z hlavnich nevyhod elektronického obchodovani. Spolu
s rostouci vysi urovné riiznych forem zabezpeceni plateb i1 poskytovanych osobnich tdaji
souvisejicich s elektronickou transakci, se dostava tato slabina Internetového prodeje stale
vice do poptedi. Odbourat obavy zdkaznikli z chybé&jiciho socialniho kontaktu s prodejcem
mute veétsi mira zkuSenosti s elektronickym obchodovanim a vybudovani dlouhodobych
vztahil zalot enych na divéfe mezi vSemi zucastnénymi subjekty.

Vzhledem k tomu, te problematické dodani zboti (rychlost a zptsob doruceni zbot i
objednané¢ho na Internetu) umistili respondenti at na ctvrté misto v pofadi uvadénych
odpovédi (oznacilo ji pouze 25,4 % oslovenych osob), nemite byt tato hypotéza zcela
potvrzena.

Zavér: 4. Hypotéza byla zamitnuta.
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Ovéreni 5. Hypotézy

Vetsina osob nema s elektronickym obchodovanim vlastni zkuSenosti a ani nema v nejblizsi
budoucnosti zajem jej vyzkouset nebo pouzivat pro nakupovani.

V paté hypotéze byl vysloven piedpoklad, te vétSina respondenti nema s
elektronickym obchodovanim zkuSenosti a ani nema zajem jej vyzkouset nebo poufivat.
Tato domnénka se nepotvrdila poté, co vyzkum ukazal, { e nadpolovi¢ni vétSina z oslovené
skupiny osob ma néjakou vlastni zkuSenost s ndkupem na Internetu (55,7 %), tzn. te
uskuteénila v CR nebo v zahraniéi alespoii jeden nédkup. Tento vysledek je pravdépodobné
ovlivnén pout itou metodou vyzkumu, kdy doslo k mirné preferenci dotazovanych, kteii v
elektronickych obchodech nakupuji nebo je alespon navstévuji.

Ostatni respondenti — 37,9 %, jsou bez konkrétni zkuSenosti (22,5 % nema zdjem
elektronicky obchod v nejblif §i dobé ani vyzkousSet a 15,4 % elektronicky obchod planuje
vyut ivat nebo alespon vyzkouset).

Z vysledki Setfeni vyplyva, te vice zkuSenosti s ndkupy v elektronickych
obchodech maji muti (44,0 %) net teny (33,1 %). U vzorku tenské populace bylo
zaznamenano vice odpoveédi bez zkuSenosti.

Malé procento ndkupi v zahrani¢i (4,3 % oslovenych utivatelil) ukazuje na stale
nedostate¢nou znalost cizich jazykd a také na nedivéru vyplyvajici z obchodovani se
vzdalenymi oblastmi bez osobniho kontaktu.

Vzhledem k tomu, te je pro ¢eskou internetovou populaci typicka vysoka frekvence
obecného vyutivani slutby www (at 60 % lidi vyutiva Internet denné, 33 % tydné 4,5 %
mésicné a 3 % méné Castéji), je ziejmé, te elektronické obchodovani neni Ceskymi
obyvateli pln€ vyut ivano. Na nizkou intenzitu navstév internetovych obchodll maji vliv jak
pomér mezi vysokou cenou za pfipojeni na Internet (poplatky za telefonické ¢i jiné
spojeni) a mezi Casem spojeni, tak stidle nedostatecné¢ rozvinuta komunikaéni
infrastruktura, ktera by pokryvala vétsinu domacnosti Ceské republiky internetovou siti.

Zavér: 5. Hypotéza byla zamitnuta.

Ovéreni 6. Hypotézy

Nejcastéji nakupovanym zbozim na Internetu je spotrebni elektronika, knihy a casopisy a
vypocetni technika.

Jednim ze vstupnich predpokladii provedeného Setfeni bylo, te nejcasteji
nakupovanymi komoditami na Internetu je spotiebni elektronika, knihy a Casopisy a
vypocetni technika. Z vysledkii vyzkumu vyplyva, te komoditou, preferovanou nejvice
zakazniky internetovych obchodl je vypocetni technika (32,7 %) a spotiebni elektronika
(31,8 %). Knihy a Casopisy umistili zdkaznici v ¢astosti nakupovani a na Sesté misto (15,5
%) za komunikac¢ni techniku, CD a audio nosic¢e a nahravky a odévy.

Ptestot e tvodni pfedpoklad o poradi nejcastéji nakupovanych vyrobki na Internetu
nebyl zcela prokazan, vyzkum potvrdil oblibu tzv. ,typickych® internetovych komodit,
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které jsou timto zpisobem dobie prodejné (komunikaéni a vypocetni technika, elektronika
apod.) a naopak problematicky prodej komodit, jako jsou naptiklad potraviny.

Zavér: 6. Hypotéza byla zamitnuta.

Ovéreni 7. Hypotézy

Pri platbé za zbozi objednané prostrednictvim Internetu vyuzivaji spotiebitelé v nejvétsim
méritku platbu na dobirku.

Predpoklad, te vétSina respondentii pout iva nejcastéji k placeni za zboti a slutby v
elektronickych obchodech platbu na dobirku, byl zcela pfijat. Na zaklad¢ ziskanych
odpovédi z dotaznikového Setieni dava pres 43,1 % dotazovanych tomuto platebnimu
nastroji pfednost.

Vétsina ten dava prednost ,,opatrnéjsi“ platbé na dobirku (36,0 %), ostatni t{eny
plati bud’ ptevodem z uctu (17,7 %) nebo v hotovosti pii pievzeti zboti (28,6 %). Muti
nejcastéji plati v hotovosti pii prevzeti zboti (33,0 %) a dobirkou (37,2 %), nésleduje
platba pfevodem z uctu (14,5 %) a platby kreditnimi kartami a slot enkou (oboje 5,9 %).

Vzhledem k pfedchozim ziskanym poznatktim o citlivosti respondentli na ochranu
svych osobnich udajii a soukromi lze fici, te vychozi ptredpoklad o volbé bezpecného
zpusobu platby v elektronickych obchodech byl spravny. Zjisténi tohoto vyzkumu plné
koresponduji s chovanim ceskych zékazniki, u kterych, jak jif bylo zminéno vyse, stale
prevlada nedivéra v elektronickou formu distribuce zboti. S tim souvisi 1 preferované
zpisoby plateb. Zakaznici 1 nadéale davaji prednost ,,bezpecnym* platebnim nastrojlim, u
kterych je minimalizovano riziko nedodaného zboti po pfedchozi platbé predem vcetné
pozdé&jsiho zneut iti poskytnutych udajt.

Zaveér: 7. Hypotéza byla potvrzena.

Ovéreni 8. Hypotézy

vvvvvv

cena zbozi a sluzeb. Pri vybéru také rozhoduje zajisténi bezpecnosti elektronického
obchodu.

Predpoklad, te nejduletitéjsim faktorem pii vybéru elektronického obchodu pro
respondenty jsou ceny zboti a sluteb, byl potvrzen jen zcasti. Pfestote se 74,5 %
dotazovanych vyjadfilo kladné pro tento faktor, druhou ¢ast domnénky, tj. te pii vybéru
bude také rozhodovat bezpecnost a seriéznost elektronického obchodu, dotaznikové Setieni
nepotvrdilo.

Ob¢ pohlavi, muti 1 teny, shodné zvolili jako nejdiletitéjsi faktor vybéru
elektronického obchodu vysi nabizenych cen, na druhé misto umistili dobrou zkusenost
(39,0 %) a na tfeti pozici se umistila ptehlednost a snadné ovladani webové stranky
obchodu (35,7 %). Nejméné respondenty piekvapivé zajimaly faktory zndmého jména
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internetového obchodu (11,8 %), nabizené zptsoby platby (17,9 %), zptisob komunikace
mezi obchodem a zdkaznikem (21,5 %), nabizené zplsoby platby (17,9 %) a zarucni
servis (22,6 %).

Ze struktury odpoveédi vyplyva, te hypotéza o nejduletitéjsim faktoru vybéru
elektronického obchodu pro respondenty byla spravna. Na druhou stranu ptedpoklad o
tom, te budou respondenti vybirat pro své nakupy pouze ,,seridzni elektronické obchody
se nepotvrdil.

Zavér: 8. Hypotéza byla zamitnuta.

5.3.5 Ochrana spotrebitele pFi internetovém zptisobu nakupovani

Elektronicky obchod, forma distribuce zboti doneddvna fadou obchodnich subjekti
zavrhovand, se srozvojem vybavenosti domécnosti a rozSifovanim pfistupu utivatelii
k internetové siti postupné stava vyznamnou soucasti obchodu s nezanedbatelnym podilem
na obratu prodeje. Potencidl elektronického obchodu jako nové obchodni pfiletitosti je
nepochybné obrovsky. Diletitym faktorem vyutiti tohoto potenciilu, ktery nesmi byt
podcenovan, je ochrana spotrebitele.

Podstatnym prvkem, ktery plisobi na rozsifeni vyutiti Internetu pro obchodovani —
komeréni zptisob poutiti konecnymi spotiebiteli, je vyfeSeni otdzek bezpecnosti a
spolehlivosti. Pravé na bezpecnost a spolehlivost elektronické transakce jsou v soucasnosti

vewr

Spotiebitelé jsou vyznamnym ucastnikem trhu, jsou subjektem pravnich vztaht
vznikajicich v rdmci trtniho prostedi. Aby spottebitelé, vzhledem k nerovnému postaveni
v porovnani s ostatnimi ucastniky, nebyli znevyhodnéni, musi byt chranéni pied
nepoctivymi obchodniky a pted nekalymi obchodnimi praktikami. Spotfebitel ma mot nost
se podle své vile rozhodnout o uzavieni ¢i neuzavieni obchodni transakce, musi mit
k tomu ovSem dostatek informaci a nesmi byt zneut ivdna jeho neznalost. Spotiebitel musi
mit mot nost dozvédet se pfiméfenym zplisobem, vzhledem k povaze obchodniho vztahu,
od prodavajiciho vSechny podstatné informace vztahujici se k podminkam a predmétu
obchodu.

Obecné plati, te spotiebitel nesmi byt klaman (jednéani, které mite v dusledku
nespravného, netplného, nejasného nebo pirehnaného chovani prodejce uvést zdkaznika
vomyl), nesmi byt ani diskriminovan, piipadn€ ovliviiovan nezdkonnymi postupy
(naptiklad zakaz reklamy na nékteré vyrobky a zdkaz prodeje vybranych druhii zboti
nezletilym osobam) a musi byt proddvajicim uplné a pravdivé informovén o vlastnostech
prodavanych vyrobkt, zptsobu pout iti a udrt by, o rizicich poskytované slut by, o oznaceni
vyrobku apod.

Spotiebiteliim, ktefi se podileji na elektronickém obchodé, ma byt zajisténa
transparentni a u¢inna ochrana na urovni, ktera neni nit $i net uroven ochrany poskytovana
u jinych forem obchodu.
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V oblasti elektronického obchodovani je zakladnim cilem v oblasti ochrany
spotiebitele a v navaznosti na to spotfebitelské politiky, budovani spottebitelské divéry,
jako nezbytného ptedpokladu rozvoje této klicové technologie nové ekonomiky.

7.3.5.1 BezpecCnost nakupu v internetovych obchodech

Cast vyzkumu, ktery zkoumal zptsob vyutiti Internetu obyvateli CR, byla
zameiena na zjisSténi zkuSenosti spotiebitelll vyutivajicich mofnost nakupu na Internetu
s bezpecnosti této transakce (tzn. pocty reklamaci, druhy politiky ochrany spottebitele a
zabezpeceni elektronického obchodu).

Pocet oslovenych respondentti, ktefi na Internetu nakupuji nebo jej alespon
pravidelné navstévuji a sleduji nabidku obchodl, dosahl hodnoty 689 osob. Smyslem
provedeného Setfeni bylo tedy zjistit jejich konkrétni zkuSenosti se zabezpecenim a
ochranou pfi ndkupu na Internetu.

Jako prvni (ve Ctvrté ¢asti dotazniku) byla respondentim polotena otazka, které
z nasledujicich uvedenych informaci uvadi jimi navstiveny elektronicky obchod. Tato
otazka méla za ukol zjistit, zda si respondenti v§imaji, jaké relevantni informace musi
podle zakona elektronicky prodejce zédkaznikovi pfed ndkupem poskytnout a zda-li podle
téchto znalosti také elektronické obchody voli.

Jak jit bylo uvedeno v pfedchozim Setfeni dodrtovéani informacni povinnosti
samotnymi elektronickymi obchody v kapitole 5.2, 1 tento vyzkum potvrdil diive zminéné
skute€nosti.

Nejhtite se z povinnych informaci umistily doba platnosti nabidky nebo ceny zbot i
¢i slutby (uvadi 19,14 % prodejcli) a nabizené zaruky a zaru¢ni lhity (uvadi 33,33 %
prodejcit). Pouze 41,15 % prodejcti podle respondentii poskytuje pouceni o pravu na
odstoupeni od smlouvy do 14 dnl od pievzeti zboti nebo slutby, cot je velmi mala
hodnota. Pokud nakupujici o této motnosti nevi a ani jeji uvedeni v prezentaci e-shopu
nesleduji, predstavuje to jeden z prvkil, ktery omezuje motnosti vyufiti Internetu pro
nakupovani, vzhledem k tomu, te se jedna o faktor, ktery by mohl podpofit odstranéni
nedavery novych ut ivatelll v elektronické formy obchodnich transakci.

Pouze 57,81 % prodejcii podle respondentt poskytuje své uplné identifikacni daje,
které jsou potiebné pii piipadném vyfizovani reklamaci (obchodni firmu, IC, sidlo
pravnické osoby nebo bydlisté fyzické osoby). Ceho si naopak zakaznici viimaji nejéastéji,
jsou informace vztahujici se ke zptsobim platby (uvadi 59,77 % prodejcii).

Alarmujicim zjiSténim je to, te vétSina oslovenych osob neznd povinné
zvetejiiované informace a nebo si jejich umisténi na webovych strankdch nevybavuje a ani
pro né nejsou pro nakup on-line diletité a proto navstévuje 1 obchody, které povinné
informace neposkytuji. Pfitom to, zda obchod tyto zdkladni informace uvadi a nezkresluje
je, je z pohledu spotiebitele zasadni informace, ktera by méla rozhodnout o jeho ptipadném
nakupu v daném obchodé.
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Graf €. 36 Informace uvadené elektronickymi prodejci pri nakupu zboZi nebo sluzby
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Nelze tedy jednoznacné fici, t e nizka Groven poskytovanych informaci, ktera byla zjisténa
v tomto vyzkumu, je pouze chybou e-shopi, ale je zptisobena i nizkym z4djmem zakazniki
o sledovani téchto udaja.

Dal$im piekvapivym zjisténim bylo to, te pouze necelych 17 % (16,8 %)
z celkového poctu 768 nakupujicich zdkaznikii nebo zakaznikli alespoii Internet
navstévujicich (jak ukazuje graf ¢.37), jit v minulosti reklamovalo zakoupené zboti nebo
slugbu. Obava z nesnadné reklamace byva obecné velmi Casto uvadéna jako vyznamna
prekat ka elektronického obchodovani. To mit e byt diivodem, pro¢ naptiklad i zadkaznici, u
kterych se v prubéhu utivani produktu vyskytla néjaka vada jeho funkcnosti, radéji
z obavy problematického jednani s obchodem svou reklamaci neuplatni. Pfi¢inou malého
poctu reklamaci miite byt i neznalost prav spotiebiteli v této oblasti (at na nékteré
vyjimky plati stejnd prava a zarucni lhity jako v pfipadé ndkupu v kamenné siti
provozoven) a tudif snadnd motnost manipulace a zneufivani této neznalosti mylnym
informovéanim a klamavym jednanim ze strany prodejc.

Graf €. 37 Podil respondentii vyuzivajicich moznost reklamace v elektronickych obchodech
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Zdroj: vlastni prace

Respondenti, ktefi jit nékdy zboti nebo slutbu v elektronickém obchod¢
reklamovali, odpovidali déle na otazku, jaké konkrétni potit e se vyskytly po jejich ndkupu.
Cilem této otazky bylo zjistit, jaké konkrétni problémy méli reklamujici pri on-line
nakupu. NejcastéjSim problémem, ktery osloveni respondenti uvadé¢li, byla dodavka
poni¢eného nebo Spatného zboti (31,01 %) a dodavka zboti, které nemélo prodejcem
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deklarované vlastnosti (22,48 %). V tomto piipad€ se spolu s nedoru¢enim zboti (v 16,28
% ptipadil) a pozdni nebo pomalou dodavkou (ve 13,18 % piipad) jednd o nesplnéni
sjednanych obchodnich podminek prodavajicim.

Za vyznamné je motné povatovat i jiné diavody reklamace zakoupenych produkti,
mezi kterymi byla nejcastéji uvaddéna porucha zboti v pribchu jeho poutivani (21,71 %),
ktera je obvyklym divodem uplatnéni prava nakupujiciho k opravé zboti ¢i vraceni jeho
ceny.

Graf ¢. 38 Nejcastéjsi problémy respondentii, kteri reklamovali zbozi zakoupené v elektronickych
obchodech
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Naopak zarat ejici vysledkem je nulova zkuSenost dotazovanych osob se zneut itim
¢isla platebni karty/ uctu k dal§im nakuplm, pifipadné k jinym podvodnym ucelim. Je
otazkou, zda pfi rostouci kriminalit¢ a vzristajicim poctu riznych forem zneutivani
internetovych transakci, je tento vysledek skuteénym obrazem soucasné situace, nebo zda
se osloveni ut ivatelé k této skutenosti pouze neradi ptiznavaji.

Posledni otazka v rameci této ¢asti dotazniku zjiSt'ovala, jakou politiku ochrany
spotiebitele a zabezpeceni uplatiiuji elektronické obchody, které respondenti
nav§tévuji, a ve kterych nakupuji. I zde byly, stejné jako u piedchozich otazek,
zaznamenany velice nizké hodnoty. Nejvice obchodl uvadi podle respondentii informace o
nakladani s osobnimi daji spotiebiteld (54,95 %). I tak se ale jednd o velmi malé ¢islo,
kter¢ mite vypovidat i o zneutivani poskytnutych identifika¢nich udaji nakupujicich
k jinym uceliim net je zajisténi samotné konkrétni obchodni operace. Naptiklad mit e jit o
prodej takto ziskanych dat dalsim subjektim pro marketingové tcely.

Pouze 43,62 % elektronickych prodejcti poskytuje informace o postupech feSeni
reklamaci. 1 vtomto pfipadé¢ ukazuje tento vysledek na Spatnou uroven dodrtovani
povinnosti prodejcli informovat své zédkazniky o postupu reklamaci a podminek zaru¢ni
lhiity a to i presto, t e tato povinnost byla ptevedena do zdkonné podoby.

Néjakou formu elektronického zabezpeceni plateb ma pouze 13,93 %
elektronickych prodejct, cot je také zarat ejici.
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V rozporu s vysledky pfedchozich otazek, zejména otazkou které informace vt{dy
uvadi elektronicky prodejce, je reakce respondentli na mot nost certifikace. 55 z celkového
poctu 689 dotazovanych (tedy 7,98 %) odpovédelo, te elektronickému obchodu, ktery
navstévuji, byl udélen certifikat zajistujici bezpecny on-line nakup. Vzhledem k tomu, te
proces certifikace elektronickych obchodii ma velice piisnd pravidla a te vétSina
certifikacnich autorit klade na elektronické prodejce vysoké naroky a potadavky, je
uvedené procento certifikovanych obchodli v porovnani s predeslymi vysledky velice
nepravdépodobné.

Graf €. 39 Politika ochrany spotiebitele a zabezpeceni elektronickych obchodii podle respondentii
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Zdroj: vlastni prace

Je ovSem tieba zaroven fici, te fada z oslovenych respondenti nedokéazala na tuto
otazku spravné odpovédét, protote nerozuméla terminu ,,politika ochrany spotiebitele*
nebo o této politice obchodu nic nevédéla a nepovatovala to za podstatny udaj, ktery by
v pribéhu svého nakupu sledovala (podobné jako tomu bylo u prvni otdzky z této Casti
vyzkumu).

5.3.6 Bariéry internetového obchodu z pohledu spotrebitele

S nakupovanim zboti na Internetu jsou z pohledu spotiebitele spojena rizika, ktera
jsou mnohdy pfi¢inou vzniku bariér, branicich zakaznikim vyutivat Internet pro
nakupovani ve vétSim méfitku.

Mezi tyto bariéry lze zatradit zejména nemot nost prohlédnout si zbot i, nemot nost
okamt it¢ho odbéru, dostupnost pocitace obecné a dostupnost Internetu, obavu ze zneut iti
osobnich a platebnich dat, obavu z nesnadné reklamace, nepiehlednost a neznalost pravni
upravy elektronického obchodovani a fadu dalSich, které jsou definovany v dalsi ¢asti
prace.

Hlavnim dtivodem, podle etfeni CSU, ktery odrazuje od virtualniho nakupovani, je
nemot nost vyrobek citit, dotknout se ho nebo jej vyzkouset. Potencionalni zakaznici on-
line obchodi maji také obavy z neseriézniho jednani obchodnikli. Dalsi bariérou jsou
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obavy z posilani osobnich udajii ptes Internet a z jejich motného zneutiti. Pomérné
vyznamna skupina respondenti odpovédéla, te o ndkupu na Internetu jeSté nikdy

nepfemyslela.

Graf €. 40 Diivody, pro které si uzivatelé na Internetu nic neobjednali/nenakoupili
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Mezi nejvyznamngj$i bariéry rozvoje obchodovani s vyutitim Internetu z pohledu

zakaznika lze

zaradit:

nemotnost prohlédnout si zboti

Nemotnost prohlédnout si zboti pied jeho zakoupenim je jednou
z vyraznych odliSnosti ndkupu na Internetu od ,,klasického* zpiisobu nakupu
zboti. Misto vyrobku zékaznik vidi pouze jeho obrazek, ktery mife byt do
znaéné miry zkreslujici a nedokonaly. Prezentované zboti je sice motné
vyobrazit ve vétSim meéfitku, ovSem toto zobrazeni narafi na predstavivost
konkrétniho zékaznika. Tim, te zdkaznik vnima zboti pouze ve smyslu
ploSného vyobrazeni, nemusi si vytvofit jasnou piedstavu o jeho rozmérech.
To zplisobuje vyraznou bariéru napiiklad ptfi nakupovani nabytku ¢i bilého
zbot 1, protote z pouhého obrazku si zdkaznik nevytvoii predstavu o jeho
prostorovych charakteristikach, o jeho skutecnych rozmérech (ikdyt jsou
tyto informace uvedené v podrobném popisu) a z divodu nejistoty jeho
ptesnych proporci, si tento vyrobek radéji nekoupi.

Velice Casto se Ize setkat i s on-line shopy, které vyobrazeni u fady produktt
nemaji vilbec, nebo zde maji upozornéni, te obrazek je pouze ilustrativni a
zékaznik dostane jinou véc, net jaka je vyobrazena. Obdobna situace je pak
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1 u popisu prodavaného zbot i, u kterého je mnohdy uvedeno pouze kédové
oznaceni vyrobku.

Pii on-line ndkupu zdkaznikiim chybi motnost zboti si ze vSech stran
prohlédnout, sdhnout si na néj nebo si ho pfimo vyzkouset (hmatovy kontakt
je zejména duletity napi. pfi ndkupu odévl). Piimy kontakt zakaznika
s vyrobkem je faktor, na zaklad¢ kterého se spotiebitelé rozhoduji o
uskutecnéni nakupu, zejména pokud se jedna o spotiebitele, ktefi nejsou jit
pted zacatkem nékupniho procesu rozhodnuti koupit konkrétni vyrobek a
rozhoduji se na misteé.

V ptipadé, te ma zdkaznik zdjem o nakup zcela nového typu vyrobku, se
kterym dosud nemd osobni zkuSenost, roste o to vice nutnost si vyrobek
fyzicky prohlédnout a ujistit se o jeho kvalitativnich parametrech. U
vyrobkd, které jit zdkaznik zné a chce prejit naptiklad na novéjsi modelovy
typ vyrobku, ktery se pfili§ nelisi, neni pro n€j nemot nost blit Siho zobrazeni
natolik vyznamna.

Mnohé obchody navic s ohledem na pomalost pfenosovych linek mnot stvi a
kvalitu zobrazeni omezuji.

Kromé¢ této racionalni bariéry — potieby si vyrobek dikladné prohlédnout a
vyzkouset, je zde jestd bariéra emociondlni. Rada zakaznikd chape nékup
jako urcity ritudl a na nakupovani vyhleddva pravé motnost vyrobky
»probirat* a dotykat se jich.

Nemot nost prohlédnout si zbot i se objevuje jako nejvyraznéjsi bariéra nakupu na Internetu
1 v ptipad¢ utivateltl z Evropské Unie.

Graf €. 41 Bariery objednavek/nakupii na Internetu — EU 27
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Dalsi

nemotnost okamtitého odbéru

Zakaznik si nemiite vybrané a zakoupené zboti odnést ihned, vidy je zde
urcita prodleva od zadani objednavky do doby jeho doruceni. Nejrychlejsim
zpusobem, kdy miite mit zdkaznik vybrané zboti u sebe i v fadu nékolika
desitek minut, je vyutiti sluteb kuryrni spole¢nosti. Tento zpisob
dorucovani zboti neni ovSem piiliS cCasty, zejména z davodu jeho
dostupnosti omezené pouze na vétsi méstské celky. Pii ostatnich technikach
dodavky zadkaznik ¢eka na doruceni zboti v rozpéti 1-14 dnd.

Rychlost doruceni zakoupeného zboti nezavisi pouze na volbé zpiisobu
dopravy, ale také na pfipravenosti zboti u obchodnika. VétSina prodejcii
sice garantuje motnost okamtité dodavky a deklaruje ptfitomnost zboti ve
skladu, ne vtdy je ale tato informace pravdiva a zakaznik musi ¢ekat na
doruceni delsi dobu, net bylo piivodn¢ uvedeno. Velké mnotstvi ¢eskych
elektronickych obchodi pracuje z diivodu omezeni rizik nizkého zdjmu
zakaznik pouze s velmi malymi skladovymi zasobami nebo v nékterych
pfipadech nemaji sklad tadny. Pro takovéto obchodniky je slotité
odhadnout dodaci lhatu zakoupeného zboti. Objednavaji ho od
velkoobchodt, ¢eskych vyrobcli nebo zahrani¢nich dodavateli. Ne katdy
dodavatel poskytne udaje o terminu dodani tak ptesné, aby to uspokojilo
majitele elektronického obchodu a posléze i1 zékaznika.

Pro mnoho zakaznikl je aktudlni stav zboti na sklad¢ velice diletitym
tidajem. Casto se zakaznik rozhoduje o koupi podle toho, jestli je zboti v
ur¢itém on-line shopu k dispozici skladem. U zbot i, které mé4 obchodnik na
sklad¢ je mnohem vétsi pravdépodobnost, t e bude doruceno v kratké dobé.
Jednou z dalgich bariér elektronického obchodovani v CR je tedy
nemot nost ithned zjistit aktudlni stav zbot i na sklad¢.

Tato nemof nost mit vyrobek ihned k dispozici mite mit vliv na pondkupni
fazi nakupniho procesu zakaznika. Aby mél kupujici dobry pocit
z uskutecnéné obchodni transakce, musi mit mot nost vidét zbot i pred sebou
a potvrdit si tak spravnost koupé. V tomto ptipadé¢ se jednd o psychologicky
efekt, potvrzeni spravnosti provedené volby, ktery je ovSem nemén¢
dilet ity.

skupina bariér rozvoje Internetu z pohledu spotiebitele je spojena

s dostupnosti informacnich technologii a technologickym a bezpecnostnim zabezpecenim
procest na Internetu.

dostupnost pocitace a dostupnost Internetu

Dostupnost pocitace je chapdna jako motnost pracovat na pocita¢i doma,
v zaméstndni, ve Skole, pfipadné jinde. Dostupnost Internetu je motnost
jedince byt pfipojen a pracovat na Internetu. Internet mite byt dostupny
z domova, ze zaméstnani, ze Skoly, z internetové kavarny, z mobilniho
zafizeni, od znamych nebo z jinych mist.

Ptestote se dostupnost modernich komunikac¢nich prostfedkii a novych
technologii obecné v poslednich letech vyrazné zlepSila, zlstava bariéra
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nizké pocitacové gramotnosti a pfistupu k pocitaci a k Internetu, stale
vyznamnou piekat kou pro velkou ¢ast potencidlnich nakupujicich.

Podle dostupnych udajii se sice vybavenost domacnosti pocitaci neustale
zvy$uje, v porovnani se zahrani¢im viak CR stale zaostavd v poétu
domacnosti vlastnicich osobni PC.

Nejcastéji uvadéné divody, pro¢ lidé nevlastni pocitaC a pro¢ nemaji
z domova pripojeni k Internetu, jsou zobrazeny v grafu ¢.42 a grafu ¢.43.

Graf €. 42 Diivod nevlastneni PC doma (2005, v %)
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Zdroj: STEM/MARK, vyzkum informacni gramotnosti, 8/2005

Diky klesajicim pofizovacim nakladim a rostouci tirovni technologickych
parametrul, je jit pocitatem vybaveno pomérné velké procento domacnosti.
Vyznamna ¢ast oslovenych respondenti, jak ukazuje graf ¢.43, uvedla jako
divod pro¢ nevlastni pocita¢ absenci pfiCiny jeho vyutiti. Co je vyznamné
je to, te divody jako praveé vyse zmiflované potizovaci naklady a neznalost
prace s pocitaem nepatii mezi hlavni pfi¢iny, pro¢ neni domdacnost
vybavena pocitaCovou technologii, protote nakupovani na Internetu je
podminéno urcitou znalosti a zkuSenosti s ut ivanim pocitace.

Internet se postupné stava bétnou soucasti moderniho zplsobu fivota.
Existuje oviem i znatna skupina obyvatel CR, pro které informaéni
technologie a Internet dostupné nejsou. Tato nemot nost ptistupu se tedy pro
n¢ stava bariérou elektronického obchodovéni. Zietelny rozdil v této
skupiné bariér je mezi skupinou obyvatel z velkych mést a obyvatel z
¢eského venkova. Lze tedy fici, te dostupnost informacnich technologii a
Internetu je z velké miry pfimo imérna stupni urbanizace konkrétni oblasti.
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Graf ¢. 43 Diivod nevlastnéni Internetu doma (2005, v %)
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Zdroj: STEM/MARK, vyzkum informacni gramotnosti, 8/2005

Rozvoji internetového obchodovani brani zejména vysoké ceny za pfipojeni
k Internetu, které jsou, jak je uvedeno v grafu ¢.44, ziejmou bariérou pro
velkou cast obyvatel. Vysoké ¢astky za ptipojeni, prestote dochézi k jejich
postupnému snitovani, ovliviiuji také chovani zékaznikd pii praci
s Internetem.

Podle statistik OECD z roku 2007, ma CR jedny z nejvys§ich cen Internetu.
Z této statistiky vyplyva, te operatofi v Ceské republice si uétuji jedny z
nejvyssich cen za internetové piipojeni mezi vyspélymi zemémi. V CR cena
za jeden Mbit/s ptipojeni podle tdaji z fijna roku 2007 vychazela po
piepoctu podle parity kupni sily nejméné na 16 dolarti, tedy asi 330 korun
mésiéné. CR se tak umistila jako patd nejdrat$i zemé mezi 30 vysp&lymi
staty.
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— ochrana osobnich dat
Utivatelé nakupujici na Internetu Casto uvadi jako ptic¢inu, pro¢ daji radéji
piednost obvyklému zpiisobu nadkupu zboti, obavu z mofného tUniku a
zneutiti osobnich dat pfi jejich prfenosu siti Internetu. Tato osobni citliva
data jsou vytadovana napiiklad pfi registraci v on-line shopech. Bez
poskytnuti téchto udaji, které v fadé ptipadi nejsou nezbytné nutné pro
uskute¢néni obchodni transakce, nemé zakaznik mot nost obchod realizovat.
Je tedy nucen o sob¢& poskytnou informace, které s ndkupem bezprostredné
nesouvisi a které mohou sloutit i pro jiné tcely. Motné riziko mute byt
tedy spatfovano v naklddani a manipulaci s témito udaji, které spravuje
administrator nebo majitel e-shopu. Miit e se naptiklad jednat o poskytovani
osobnich dat tfetim osobam za ucelem zasilani nevytadané reklamy a
dalSich informaci (tzv. spamu).
Soucasti obavy z motného uniku a zneut iti osobnich dat pfi jejich pfenosu
je 1 nedostacené zabezpeceni dat pii elektronické platbé pres Internet.
Utivatelé¢ elektronickych obchodii spatiuji riziko v  nedostate¢ném
zabezpeceni souvisejicim zejména s placenim objednaného zboti ptes
Internet, a to jak prostfednictvim platebnich karet (nedostate¢né
zabezpeceni Sifrovaného prenosu dat spojené¢ho s placenim bankovni kartou
a z nasledného odcerpani penétnich prostfedkii ze kreditnich Uctl), tak
prostfednictvim elektronickych uctl. Tyto elektronické Ucty jsou bankovni
ucty, ze kterych se prostfednictvim Internetového rozhrani ptevadi
prostfedky na libovolny ucet.
K davéte zakaznikd v poutivani elektronickych forem plateb za zboti
objednané na Internetu nepfispivd ani soucasnd obchodni politika vétSiny
bankovnich instituci, které vyutivani platebnich karet k internetovym
transakcim nepodporuji, ale své zdkazniky od pout ivani karet spiSe varuji a
odrazuji od n¢j. Pokud mé zékaznik 1 pfes toto varovani zajem platebni
kartu pro pfevod finan¢nich prosttedkd vyut it, musi banku obvykle pot adat
o povoleni transakce a uvolnéni karty k témto ucelim.

Jako vyznamnou skupinu bariér, které mohou byt chapany jako prekatka
elektronického obchodovani z pohledu spotiebitele, je motné uvést bariéry, které vychazi
z nedodrt ovani povinnosti prodejcli a neetického ptistupu provozovatelti obchodu.

— nedodané zboti pri platbé predem

Pti placeni zbot i objednaného na Internetu je vyutivano vice riznych forem
platby. Psychickou bariérou pro spotiebitele je to, te po zaplaceni zboti po
Internetu (napf. elektronickou platebni kartou, embosovanou platebni
kartou, pfevodem na ucet ptes internetbanking) nedostane objednané zbot i
okamtité, jako v kamenném obchod€. Zboti je vtdy doruceno s jistou
prodlevou. Zakaznik mute citit nejistotu v tom, zda objednané a v ptipadé
platby pifedem jit zaplacené zbot i, skutecné obdrt .
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Z tohoto duvodu, stdle prevatna vétSina nakupujicich utivatelti Internetu
dava prednost dobirce. V tomto ptipadé ma zdkaznik jistotu, te za zboti
zaplati at v okamtiku jeho skute¢ného pievzeti a vyhne se tak riziku
dodavky nespravného, poskozeného nebo viibec t adného vyrobku, prestofe
celkova cena, kterou zaplati, je o néco vyssi net v ptipad¢ bezhotovostni
platby. Vysledky studie zvefejnéné Asociaci pro elektronickou komerci
APEK v dubnu 2008, tuto skutecnost potvrdily. U ceskych zakaznikt
zustava nejoblibenéj$im zplsobem platby pfi ndkupu zboti pies e-shopy
dobirka - Cesi tuto formu vyut ivaji v 70 — 80 % piipadd. Ve statech zapadni
Evropy (stejné jako v USA) je tomu naopak, zde se dobirka umistila at na
3. mist¢ s 12 %. Evropané radéji upfednostiiuji platebni karty, s nimit
uskuteéni 80 % transakci. Na dal$ich mistech se v CR v oblasti zakaznické
popularity umistil pfevod na ucet a platba na vydejnim misté. Znacnou
popularitu ziskévaji v posledni dobé také nakupy na splatky. Se zhruba
10 % podilem se umistily platebni karty a platebni brany. Je tedy motné
fici, te tuzems$ti zdkaznich pfi online nakupovani stile z velké miry
neduvéiuji bankovnim prevodim a platebnim kartam.

obava z nesnadné reklamace

Bezproblémové a rychlé vyfizeni reklamace je diletité pro katdého
utivatele elektronického obchodu. Bohutel je stile motné se v
internetovych obchodech setkat 1 s neochotou se reklamacemi zabyvat.
Existuyji 1 pfipady, kdy na téma reklamace urcitého zboti odmitaji
spolecnosti se zdkaznikem komunikovat. Provozovatelé on-line shopt
zneut ivaji toho, te zakaznik je skryt za internetovou siti. Déle se zékaznik
mut e setkat s nedodrt ovanim 30-ti denni lhiity na vyfizeni reklamace, ktera
je stanovena zdkonnou upravou. Neékteré internetové obchody na svych
webovych strankach mot nost reklamace zakoupeného zbot i neuvadi viibec.
Ackoli informovani o délce zaru¢ni doby na webu neni povinné, zakonna
lhiita je u spottebniho zboti 24 mésicl, u poutitého spotiebniho zboti 12
mésicl. Obchodnik nesmi zaru¢ni dobu zkracovat.

Ukazuje se, te u nezanedbatelné Casti zdkaznik obecné v obchodé€ a o to
vice pii nakupovani prostfednictvim Internetu se stale vyskytuje obava
z reklamace. V ptipad¢ Internetu, jako specifického média, ptedstavuje tato
obava znesnadného pribéhu reklamace jednu z vyznamnych bariér.
Nakupujici, vzhledem k charakteru obchodni transakce, nemd jistotu na
koho se v pfipadé vyskytu vady obratit (netplné ¢i nespravné uvedené
kontaktni idaje) a jakym zpisobem reklamaci feSit. Spotiebitelé obvykle
veti, te kdyt nakoupi v "kamenném" obchodé, budou se mit kam vratit v
piipadé, te nastane né&jakd nesrovnalost. V internetovém obchod¢ takovou
jistotu ovSem nevidi a z toho prameni nedivéra, v jejimt disledku objem
obchodii realizovanych prostfednictvim Internetu stale zaostava za
celkovym objemem obratu maloobchodu.
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Do urcit¢é miry je to zpusobeno jednak neetickym piistupem nékterych
obchodnik a §patnou zkusSenosti nakupujicich, mimo to i neznalosti prav ze
strany spotfebitele a stim spojenych povinnosti, které musi obchodnik
splnit. Spottebitelé v fad¢ piipadi nevi, co mohou od obchodnika pot adovat
a dostavaji se tak do nevyhodného postaveni, které zplsobuje jejich
nejistotu a nediivéru v elektronické obchodovani.

nedostateéna komunikace

Pomald nebo tadnd komunikace ze strany prodejce hraje také roli
v rozhodovani o uskuteCnéni elektronického ndkupu. Popisy zboti jsou
Casto velice strohé a nevystihuji jeho skutecné parametry. Mnohdy zékaznik
také pottebuje odbornou radu, jestli zvoleny vyrobek bude vhodnym ¢i
nikoliv. Pro zakaznika je proto komunikace v tomto sméru Casto jedinym
zpusobem, jak ziskat potfebné informace o zboti. Komunikace mezi obéma
stranami je vSak duletitd také z jiného hlediska. Zakaznik potiebuje mimo
jiné 1 informace o zplsobu a Case doruceni. Tyto zékladni informace by
mély byt pfistupné na webovych strankdch obchodu. Kromé toho si ale
zakaznik potfebuje dojednat detaily plateb, sjednat slevu nebo upfesnit Cas
doruceni.

anonymita prodejce

V zaplavé virtudlnich obchodl se mite velmi snadno vyskytnout takovy,
ktery neni tim, za koho se vydava. Pro zdkaznika se tak zvySuje riziko, te
kvtli nepoctivému obchodnikovi pfijde o své finanéni prostiedky.

Jednou ze zakladnich zasad bezpe¢ného nakupovani na Internetu je ovéfeni
identifikacnich 0daji internetového provozovatele. Katdy prodejce ma
povinnost na svych webovych strankéch zvetejnit kromé podminek ndkupu
také zakladni identifikacni udaje. K tém nejdiletitéjSim patii: sidlo
obchodnika, kontakty na odpovédné osoby, popis, jakym zplisobem probiha
nakup, duletité informace o zptisobu dodavky, motnostech placeni nebo
cené postovného a balného a v neposledni fad¢ také reklamacni fad. I pies
toto zdkonné ustanoveni vSak nekteti prodejci tuto povinnost nedodrtuji.
Internet je z velké miry v porovnani s obvyklymi distribu¢nimi kanaly
spotfebniho zboti velmi anonymnim prostfedim, kde je snadné piedstirat
jinou identitu. Nakupujici tak nemusi mit Gplnou jistotu, s kym (s jakym
subjektem) vstupuje do obchodniho zavazkového vztahu.

Pii navstévé kamenné prodejny ma zakaznik vétSi schopnost posoudit
pravdivost prezentovanych informaci, mite osobné posoudit, v jakych
podminkach obchodnik ptisobi, jaké je jeho jednani a na fadu dopliujicich
udajii se miit e bezprostiedné dotazat.

Mot nosti, jak ovéfit identitu druhé strany smluvniho vztahu jsou vzhledem
k technickym motnostem rozsahlej$i na strané¢ provozovatele e-shopu.
Nakupujici neni anonymni do tak velké miry, jak se mite na prvni pohled
zdat. Katdy utivateltiv krok na Internetu je zaznamendn na navstivenych
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webovych  serverech, odkud 1lze poté jednoduchym zplsobem
prostfednictvim automaticky pteddvanych HTTP hlavicek zpétné zjistit
potencialné citlivé informace, které dokat i o utivateli prozradit fadu udaja.

Bariérami, které ptisobi na rozhodovani zakaznikli ve smyslu jejich ochoty vyut it mot nosti
a priletitosti elektronického obchodovéni, jsou i1 prekatky spojené se subjektivnimi
charakteristikami spottebiteld.

nepiehlednost a neznalost pravni upravy elektronického obchodovani
Bariéry elektronického obchodu, které maji souvislost s pravnimi upravami,
jsou spjaty s jejich priliSnou slotitosti a s motnosti dvojiho vykladu prava.
Zakaznik internetového obchodu nemé z tohoto pohledu jistotu a zaruku, te
bude dostatecn¢é chranén s ohledem na specifika elektronickych transakci.
Zakony, kterymi je upraveno obchodovani na Internetu, jsou ve vétSing
nepiehledné a neexistence specifického pravniho pfedpisu — zakona o
elektronickém obchodu, jak jit bylo uvedeno v oblasti bariér vztahujicich se
ke statu, je pti¢inou §irSiho rozvoje obchodovani na Internetu.

Z neptehlednosti a z neznalosti pravni upravy on-line obchodovani, vyplyva
nediivéra zdkazniki, ktefi ztohoto diivodu daji radéji prednost ndkupu
v kamenném obchod¢.

absence osobniho kontaktu

Pro velkou ¢ast zakaznikid je nakupovani do jisté miry ur€itym ritualem,
kterého se neradi vzdavaji. Nakup chdpou jako motnost socialniho
kontaktu, jakou urcitou spolecenskou pfilet itost.

PredevSim star§i vékova kategorie obyvatel je nejCastéji citlivd na
neosobnost nakupu a ztratu socidlniho kontaktu s prodavaci. Jak vyplyva
z provedenych Setfeni, tato bariéra byla také velmi ¢asto zminovana lidmi
ve véku 15 — 24 let, cot je motné povatovat za pomérné piekvapivé
zjisténi. Mladi lidé byvaji spiSe vétSinou povatovani za generaci, kterd diky
modernim informaénim prostfedkim postupné ustupuje od tradi¢nich
zpusobl komunikace a i v ostatnich socialnich vazbach ji vice vyhovuje
anonymita. Neni tedy motné jednoznacné fici, te je tato bariéra prekatkou
pouze pro urCitou cast obyvatel, ale je motné ji chapat jako jednu
zobecnych subjektivnich pfi¢in, pro¢ je v nekterych piipadech
uptfednostinovan nakup v prodejnach maloobchodu napft. typu supermarket.
Soucésti neosobnosti prodeje je také chybé&jici pifima komunikace
s prodavacem. Odstranéni lidského faktoru mute byt n€kdy chapéno 1 jako
vyhoda, c¢lovék je ovSem socialni osobnost a lidskd komunikace je pfi
nakupovani diletita jak z psychologického hlediska, tak i vécné. ZkuSeny
prodava¢ mute vhodné vedenym rozhovorem se zdkaznikem ziskat
informace jinak obtifné zjistitelné¢ a zdkaznikovi vhodné poradit ¢i jinak
pomoci (tim vSak neni mySleno manipulativni jednani a natlak na
zékaznika).
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nezkusSenost s touto formou nakupu

Vzhledem k relativné kratké dobé existence elektronického obchodovani
v CR (napiiklad v porovnani s USA & vyspélymi evropskymi staty),
predstavuje Internet a jeho vyutiti v CR pro obchodni Gdely do uréité miry
stale pro znacnou ¢ast spotfebitelll jistym zplsobem novy, ne zcela
vyzkouSeny a ovefeny obchodni kanal a to i1 pfes katdorocné nariistajici
objem obratu dosateného prodejem spotiebniho zboti prostrednictvim
Internetu. Tato nedostatecna a zatim relativné kratkéd zkusenost nakupujicich
proto ptisobi jako jedna z dalSich bariér. Vyznamnym tuskalim rozvoje
internetového obchodovéni, jehot piekonani bude mit dlouhodoby
charakter, je konzervativnost zdkaznikl. Spotifebitelé¢ jsou z obecného
pohledu jako celek zna¢né neprutni a zména nakupnich zvyklosti a navykt
v zasadnich aspektech je dlouholetym procesem. Konzervatismus je motné
chépat z nékolika pohledii, jedna se o konzervativnost ndkupniho chovéani,
postoj vi¢i novym technologiim (neznalost prace s nimi, v nékterych
pfipadech obavy z jejich poutivani), rezervovanost vi¢i novinam obecné
apod. Né&kteti odbornici dokonce uvadi, te rozhodujici prilom v mife
vyutiti elektronickych ndkupl nastane tehdy, at k nému nebude nezbytné
nutny pocitac.

Obraty Ceskych internetovych prodejct jsou vyobrazeny v grafu ¢.44. Pro porovnéni,
v roce 2003 dosahl ve Spojenych statech obrat e-commerce hodnoty 12,2 bilionti dolart.

Graf &. 44 Obrat on-line obchodii v CR (mld. K¢)
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5.3.7 Rizika spotrebitelského chovani pri nakupu potravin prostiednictvim
Internetu

Rizika wvznikajici pfi nakupovani potravin jsou aktudlni problematikou, ktera
nemuf e byt podcenovana ani v piipad¢ Internetu. Potraviny patii mezi specifické komodity
s fadou odlisnosti oproti ostatnimu spotfebnimu zboti. Tyto odliSnosti se projevuji velmi
vyznamné prave pii nakupu na Internetu jako specifického distribu¢niho kanalu.

Nakup zboti na Internetu je obecné chédpan jako rizikovéjsi obchodni operace,
napiiklad z divodu motného zneutiti osobnich a finan¢nich dat, obtitného feSeni
reklamaci, nemotnosti prohlédnout si zboti, problému anonymity prodejce ¢i celkové
neduvéry vyplyvajici z malych zkuSenosti zdkaznikl s touto formou prodeje. V piipadé
potravin je tfeba zohlednit jeSté¢ 1 dal§i rizika vzhledem k odliSnosti a specifickym
charakteristikdm této komodity.

Pojem rizika je obecné vymezen jako motnost ztraty, nebezpeci, Skody, nezdaru

nebo Gjmy. Riziko je situace, kdy ten, kdo se rozhoduje, znd motné dusledky svého
rozhodnuti a je schopen urcit pravdépodobnost kat dého z nich.
»Rizika pfi nakupovani potravin koneénym spotiebitelem je motné rozdélit na skupinu
rizik/potencialnich ohrot eni, kterym se spotfebitelé mohou pfi svém vybéru cilen¢ vyhnout
¢i se je snatit alesponn omezit na minimalni motnou miru a skupinu rizik, ktera jsou
spotiebitelem neovlivnitelna.” [28]

K problematickym oblastem a riziklim, kterym muyt e byt spotiebitel obecné v ramci
svého ndkupniho procesu vystaven a ktera mut e ovlivnit, mohou byt fazena naptiklad tato:

- neochota zaplatit vysSi cenu za kvalitni potraviny (zdravotni
riziko z dlouhodobého hlediska),

- neochota prostudovat informace uvedené na obalu vyrobku
(slot eni, zem¢ piivodu, datum spotieby),

- nakup zbot i neznamého ptivodu,

- neznalost prav spotiebiteld

Jako priklad vysvétleni uvedenych rizik 1ze zminit neochotu zaplatit vyssi cenu za
kvalitni potraviny. Kvalitu zboti, jako rozhodujici faktor piisobici pfi ndkupu potravin,
uvadi naprosta vétSina domacnosti, pouze mala ¢ast z nich je ovSem ochotna za kvalitni
potraviny zaplatit vétsi Castku. Dikazem toho je pfili§ pomalu se zvySujici zdjem o
potraviny z ekologické produkce s oznacenim ,,bio%, které¢ se podili na celkovém nakupu
potravin jen malym procentem a u kterych je vyrazna prave jejich vysoka cena v porovnani
v ,,bétnymi* potravinami. Provedené vyzkumy ukazuji, te klesad pocet respondentti, ktefi
voli kvalitnéjsi vyrobky, 1 kdyt jsou o néco drat §i.
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Skupinu rizik, ktera spotiebitel naopak ovlivnit svym ndkupnim chovani nemite a
kde je ve vétSiné ptipadi nucen spoléhat se na tvrzeni vyrobce ¢i prodejce, 1ze oznacit
jako:

ohroteni zdravotni zavadnosti potravin svétovymi zvifecimi
nakazami (BSE, ptaci chfipka a dalsi),

- vytivova a zdravotni tvrzeni o potravinach,

- nedlivéryhodné znacky oznacujici napiiklad kvalitni potraviny ¢i
bio vyrobky,

- nespravny zptsob skladovéani potravin v priubéhu distribuc¢niho
fetézce (nakup nekvalitni zdravotné zavadné potraviny),

- ptelepovani udaji o trvanlivosti potravin pracovniky obchodu,

- nesplnéni informacni povinnosti ze strany vyrobce.

V mnoha ptipadech dé spotiebitel pti svém nakupu v dobré vife ptednost vyrobku,
ktery se jej snati pfesvédcit o jeho urcité prednosti. Typickym ptikladem jsou vytivova a
zdravotni tvrzeni o potravindch, ktera jsou pout ivana na trzich celé EU. Jde o konstatovani
nebo pfedpoklad, te potravina ma urcité prospésné vytivové vlastnosti, jako naptiklad te
jde o potravinu s ,,nizkym obsahem tuku®, ,,bez pfidané¢ho cukru® ¢i s ,,vysokym obsahem
vlakniny*. Zdravotni tvrzeni je jakékoliv stanovisko poutité na etiketach pii prodeji nebo
v reklamé o zdravotnim prospéchu potraviny, ktery se dostavuje po konzumaci dané
potraviny (e potravina dokate posilovat pfirozenou obranyschopnost organismu nebo te
zvySuje schopnost se ucit). Ne vSechna tato tvrzeni a ,,doporuCeni* jsou pravdiva.
Spotiebitel ovSem nemd motnost si objektivné tadnou zuvedenych doplikovych
informaci ovéfit. Proto s cilem zajistit, aby spotiebitelé dostavali prostfednictvim téchto
tvrzeni pravdivou a pfesnou informaci zalotenou na spolehlivych védeckych dikazech,
navrhla Evropska komise novou normu pro poutiti vytivovych a zdravotnich tvrzeni.

5.3.7.1 Specificka rizika ve vitahu k potravindam

Internet ptedstavuje specifické obchodni prostiedi s tadou odliSnosti oproti
napiiklad maloobchodnim ¢i velkoobchodnim formam prodeje. Dalsi odliSnosti vychazi
z charakteristik komodity potravin.

V oblasti potravin zdkaznici nejcastéji nakupuji na Internetu népoje (alkoholické 1
nealkoholické) a nékteré¢ druhy trvanlivych potravin. Kromé béfné nakupovanych druht
potravin vyutivaji zdkaznici také Internet jako motnost snadno a rychle nakoupit rtizné
specifick¢é druhy potravin jako jsou biopotraviny, potraviny pro zvlastni vytivu a
potravinové dopliiky a produkty pro zdravou vytivu.

Pokud bude vyutito c¢lenéni rizik uvedené vysSe, budou i rizika nakupu

potravinaiského zbot i na Internetu zatazena do skupiny rizik spotiebitelem ovlivnitelnych
a do skupiny rizik spotiebitelem obtit n€, ptipadné velmi malo ovlivnitelnych.
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=  Rizika ovlivnitelna

Jak vyplyva z provedenych Setieni, témét polovina ceskych spotiebitelti vénuje
velmi malou pozornost informacim, které jsou spojeny s nakupovanym vyrobkem. Né¢kdy
jim tak mite uniknout fada Casto velmi zavatnych a podstatnych udaji. Prostudovat
informace a dal$i dopliujici charakteristiky daného produktu, je obecné velmi diletitou
soucasti nakupniho procesu, kterd je o to vyraznéjsi v pifipadé¢ objednavky provedené
prostfednictvim Internetu. Velkd cast spotfebiteld bohutel toto riziko nedostatecné
informovanosti Casto podceiiuje. Pii nédkupu potravin je to z velké miry ovlivnéno
zvyklostnim a rutinnim vybérem jednotlivych polot ek, velmi Casto také z diivodu uspory
¢asu, kterd byva zmiflovana jako jedna z hlavnich pfi¢in nakupovani na Internetu.

Nakup zboti s vyutitim Internetu je fazen mezi tzv. Smlouvy uzaviené na dalku
(Obcansky zakonik). Spotiebitel md motnost v piipadé uzavieni kupni smlouvy bez
fyzické ptitomnosti smluvnich stran pfi splnéni informaéni povinnosti prodavajiciho, od
této smlouvy ve lhité 14 dnd od pievzeti plnéni bez udani divodu odstoupit (jestlite
informac¢ni povinnost prodavajictho nebyla splnéna, prodlufuje se tato lhita at na 3
meésice). Spotfebitel ma tedy motnost, v pfipad€ {e neni s objednanym zbotim spokojen,
ho bez jakychkoliv sankcnich postihGi vratit. Smlouvy uzavirané na dalku byly do
Obcanského zakoniku doplnény jif v roce 2001 a fada utivatell Internetu, ktefi jej
poutivaji k nakupovéni, jit md povédomi o této motnosti a vyutivad ji. Mnohem mensi
skupina zdkaznikil jit ovSem vi, te tato motnost se nevztahuje na produkty podléhajici

rychlé zkéze, tedy 1 na potraviny. Od smlouvy lze odstoupit pouze pokud to prodavajici
nabidne ve svych obchodnich podminkéch, z Obcanského zakoniku pro néj pro potraviny

t adna takova povinnost nevyplyva.
Internet neni z obecného pohledu vhodnym prostiedkem pro ndkup rychle se

kaziciho/sezonniho zboti (ovoce, zelenina, pe€ivo) s ohledem na motné zhorSeni kvality
proddvaného zboti a z toho odvozena pfipadnd zdravotni rizika. Zajmem katdého
spotiebitele a jednou z nejvétsich priorit je byt zdravy a dodrtovat alespoit v zakladnich
bodech zdravy tivotni styl. Vyznamnou mérou k tomu pravé piispiva 1 kvalita

konzumovanych potravin. Velmi duletitym udajem, ktery by mél byt ovéfen zejména u
potravin, je doba trvanlivosti, zakaznik by nemél ptevzit zbot i s proslou zaru¢ni lhitou.

Rizikem, které¢ mute spotiebitel do urcité miry ovlivnit, je nesprdvnd dodavka
zboti. Neni sice schopen pisobit na spravné sestaveni provedené objednavky, ma ale
motnost eliminovat riziko chybné doruc¢eného zboti ovéfenim jeho spravnosti kontrolou
pfi prevzeti. Dilkladna kontrola dodaného zboti (objednanych polot ek, doby trvanlivosti)
byva bohut el také s ohledem na usporu ¢asu podceniovana.

Spotiebitel — koncovy zakaznik nemite byt rovnocennym partnerem ve vztahu
k firemnim subjektiim. Jeho znalosti a motnosti jsou vtdy do urcité miry omezené. Neni
vtdy motné, aby do vSech spornych situaci vstupoval stat naptiklad ve formé¢ dozorovych
organizaci. Spotfebitel musi sam uplatiiovat aktivni pfistup k ochrané svych prav. Je velmi
daletité, aby spotfebitelé sva prava znali a dokdzali je v konkrétnich jednanich uplatnit.
Nesta¢i mit pouze teoretické povédomi, spotiebitelé musi byt schopni svych motnosti
vyut it pfi feSeni problematickych situaci ve vztahu k proddvajicim a nenechat se napalit

nepravdivymi tvrzenimi a neetickych chovanim nékterych prodejct. Piestote neni motné u
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potravin odstoupit od kupni smlouvy uzaviené prostiedky na dalku, pravo spotiebitele
reklamovat vadné zboti zistavd zachovédna. Plati, {e potraviny lze reklamovat u
prodévajiciho do 8 dnd.

= Rizika neovlivnitelna

DalSim nedostatkem z pohledu zdjemce o nakup potravin, je ztrdta motnosti
fyzicky si zboti prohlédnout, cot je v ptipad¢ Internetu jeden z hlavnich divodu, ktery
osloveni respondenti uvadi jako pfi¢inu, pro¢ timto zpiisobem nenakupuji. Zejména u

potravin, které jsou z tohoto pohledu velmi citlivych zbotim, nestaci vidét jen fotografii,
popis sloteni a motnosti vyutiti, zdkaznik se chce sam ptesvédc¢it o kvalité. Kvalita
uvedenych informaci vztahujicich se ke zboti a jeho grafické zobrazeni nemusi byt plné
vtdy na odpovidajici irovni, cot spotiebitel svym chovanim ovlivnit nemiit e.

S nakupem na Internetu je také spojeno cenové riziko. Velkou motivaci pro fadu
zakaznikd, k vyutiti Internetu i pro nakupovani, jsou nizké ceny, které jsou v priméru o
nékolik procent nitsi net ceny v ,.kamennych® obchodech. V piipadé nakupu potravin
ovSem tato vyhoda obvykle neplati. Pfi¢inou vysSich cen potravin zakoupenych na

wewvr

kompenzuji tyto ndklady bud ve formé fixni ptirdt ky k cené¢ objednaného zboti ve vztahu
k vzdalenosti, do nit ma byt zbot i zavezeno, jiné spolecnosti zvysuji svou obchodni mart .
Tento pausalni ptiplatek k cené objednaného zbot i se pohybuje zhruba v rozmezi mezi 70-
150 korunami v zavislosti na dodacich podminkach dan¢ho prodejce. Jsou i ptipady, te
piiplatek roste spolu s cenou nadkupu, takte mute dosdhnou hodnoty 1 vice net 500 korun.
Tato situace je ovSem spiSe vyjimecna, nejcasteji zdkaznik zaplati kolem 100 korun.

Mut e se také stat, t e zakaznikovi bude doruceno jiné zbot i, které neodpovida zbot i
prezentovanému v okamt iku uskute¢néni jeho objednavky. V piipadé¢ umyslného klamani
zakaznika v souvislosti s nepravdivymi, zavadéjicimi ¢i nelplnymi informacemi, ma
spotiebitel jedinou motnost jak se vyhnout neetickému chovéani prodéavajiciho, a tou je
disledna kontrola doruceného zboti a realizace nakupli pouze u ovétenych spolecnosti.
Pokud ale prodéavajici uvadi u nabizeného/prezentovaného produktu naptiklad nespravné
vytivové informace, jedna se o riziko, které je ze strany zakaznika neovlivnitelné a
kterému se miit e vyhnout jen obtit n¢.

Specifickou rizikovou oblasti prodeje potravin na Internetu je zptisob dopravy zbot i

24

k zakaznikovi. V ptipadé potravinaiského zboti neni obvykle motné vyut it nejcastéjSiho

zpusobu dorucovani zboti zakoupeného na Internetu — dobirky. Je to ddno omezenou
trvanlivosti potravin a také zvlastnimi potadavky, které musi byt zajiStény v prabehu
pfepravy. Dopravni prostfedky uréené pro pfevoz rychle se kazicitho zboti musi byt
upravené a prizpiisobené odpovidajicim zplsobem. Je tedy diletité, aby zboti bylo
doruceno vcas a bez jeho poskozeni ¢i znehodnoceni.
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5.3.8 Mot nosti nakupu potravin spotiebiteli s vyutitim Internetu

Pro ziskéani udaji o ndzorovych postojich respondentii ve vztahu k vyutiti Internetu
pro nakupovani potravin byla rovnét zvolena dotaznikova technika.

Prvni tii otazky v prvni ¢asti dotazniku mély za tkol zjistit zakladni identifikacni
idaje o dotazovanych osobach a to jejich pohlavi, véku a vzdélani. Setfenim bylo
osloveno celkem 553 respondentdl, z toho bylo 60 % ten a 40 % mutt. Doslo tak k mirné
preferenci {enské kategorie populace, kterd ovSem neni netadouci, vzhledem k tomu, te
potraviny obecné castéji nakupuji vice teny a lze tak vychazet z predpokladu, te i
v ptipad¢ Internetu budou mit vétsi zkusenosti a budou vice vyutivat této formy nékupu.
Toto rozloteni v podstaté odpovida i zjisténim provedenym CSU, kdy potraviny na
Internetu nakupuje 1,8 % mutii a 2,6 % ten (daje za rok 2007).

Ve skupin¢ respondentti bylo 48,5 % dotazovanych ve vékové kategorii mezi 15-24
roky, 23,3 % dotazovanych ve vékové kategorii 43-51 let, 8,3 % dotazovanych ve vékové
kategorii 25-33 let, 8 % dotazovanych ve vékové kategorii 52-60 let, 6,5 % dotazovanych
ve vékové kategorii 34-42 let a 5,4 % dotazovanych ve vékové kategorii vice net 61 let.

Ptevaha oslovenych respondentli dosdhla stfedoskolského vzdélani (75,4 %),
druhou nejvice zastoupenou skupinou byli vysokoskolsky vzdélani respondenti (20,1 %).

Ve druhé c¢asti dotazniku, zaméfené na obecné diivody vyutivani Internetu
k nakupu potravin odpovidali respondenti na otazky jaké vyhody a nevyhody spatiuji
v motnosti nakupu potravin v elektronickém obchod¢ a jaké maji zkuSenosti s touto
formou nakupu.

V reakcich na otazku, ktera méla z kol zjistit jaké nejvétsi vyhody spatiuji
respondenti v ndkupu potravin pies Internet, byla jako nejcastéji uvadény divod vyutiti
Internetu pro ndkup komodity potravin zminovana dodavka zboti at do domu (23,5 %) a
uspora casu (23,8 %). Pro nezanedbatelné procento oslovenych respondentii (19,2 %) je
také velmi vyznamnym divodem, pro¢ nakupuji ¢i pro¢ by potencialn€ méli zajem o
nakupovani potravin na Internetu, vyhnuti se ,tla¢enicim* v kamennych obchodech
(supermarketech, hypermarketech) napt. v dobé nejvétSich nakupnich Spi¢ek nebo béhem
placeni u pokladen. Zhruba stejna skupina respondentt (18,6 %) také uvadéla, e je pro né
dulet ita jedna ze zékladnich vyhod, které ndkup na Internetu nabizi — neomezena oteviraci
doba. Internet je médium, které umot fiuje realizaci nakupu kdykoliv v pribéhu celého dne,
bez jakéhokoliv omezeni. Je mot né fici, { e internetové obchody ,,stahuji své rolety* pouze
v pfipad€ krachu. Zakaznik si tedy mite vybrat dobu ndkupu vyhovujici jeho osobnim
potiebam, anif by byl omezovan prodejni dobou daného obchodu. Toto hledisko je
diletité zejména pro casové vytitené zakazniky, ktefi se tak nemusi pfizplisobovat
podminkach obchodu, ale mohou nakoupit kdykoliv v pritbéhu celého dne.
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Graf ¢. 45 Vyhody nakupu potravin v elektronickém obchodé podle respondenti
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Zdroj: Vlastni Seteni

Vzhledem k tomu, { e elektronické obchody vétSinou nabizi sortiment obdobny jako
jejich ,kamenna“ konkurence, nepovatuji respondenti Siroky vybér zboti a sluteb za
podstatnou vyhodu (tuto mot nost zvolilo 3,3 %).

Velkou motivaci pro fadu zdkaznikd, k vyutiti Internetu i pro nakupovani, jsou
nizké ceny (tuto odpovéd’ zvolilo 7,1%), které jsou v priméru o n€kolik procent (ptiblitné
10-15%) nit $i, net ceny v ,,.kamennych* obchodech. V ptipadé ndkupu potravin ovSem tato
vyhoda zpravidla neplati.

Graf €. 46 Vyhody nakupu v elektronickém obchodé podle respondentii podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Pomérné jednoznacné vyznéla odpovéd na otdzku mapujici nevyhody nakupu
potravin na Internetu z pohledu spotiebiteli. Témét 29 % (28,8 %) respondentti uvedlo,
te nejveétsi prekatkou pro uskutecnéni objednavky potravin s vyutitim Internetu je
nemoft nost prohlédnout si zbot i.

Omezena motnost blife se seznamit s nakupovanych zbotim je obecné vnimana
jako problematické oblast nakupu zbot i na Internetu a byva uvadéna jako jeden z hlavnich
divodu, ktery osloveni respondenti zmifiuji jako pficinu, pro¢ timto zptisobem nenakupuji.
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Zejména u potravin, které jsou z tohoto pohledu velmi citlivych zbot im, nestaci vidét jen
fotografii, popis slot eni a mot nosti vyut iti, zdkaznik se chce sam piesvédcit o kvalité

Dale uvadéné nevyhody uzce souvisi se zvlaStnostmi prodeje potravindiského
zbot 1, jako specifické komodity. Zhruba stejné procento respondentli uvedlo jako dalsi
nevyhodu nakupu potravin prostiednictvim Internetu nedtvéru vici prodavajicimu (14,1
%) napftiklad z diivodu prodeje zbot1i s proslou dobou trvanlivosti nebo jinak nekvalitniho
zboti a omezenou trvanlivost potravin (13,9 %). Problematickou skupinou zboti jsou
v této souvislosti nizkotrvanlivé druhy vyrobkt, jako jsou napftiklad syry, jogurty, masné
vyrobky apod., u kterych je datum trvanlivosti omezeno v fad¢ ptipadd pouze na nékolik
dnt. To je pfi¢inou nedlvery spotiebiteld.

Pomémé vysokych hodnot také dosahly nevyhody v podobé nedostate¢ného
zpusobu zabezpeceni proti zneufiti osobnich udaju (9,5 %) a nedostatecné¢ho zpiisobu
zabezpeceni on-line plateb elektronickymi prodejci (10,8 %), 1 kdyt se jinak ztraty nebo
naruSeni soukromi respondenti neobavaji.

Graf €. 47 Nevyhody nakupu v elektronickém obchode podle respondentii
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Specifickym problémem, ktery brani SirSimu vyutiti Internetu jako zdroje pro
nakupovani i1 v ptipad¢ potravin, je problematické dodani objednaného zbot1i, ktery jako
nevyhodu uvedlo 8,1 % oslovenych respondentt. Nejvétsim problémem pro né byl fakt, te
zbot 1 neziskaji ihned po zadani objednavky, ale at za n¢kolik dni, a {e na jeho pfevzeti
musi byt ve stanovenou dobu doma.

Spatnou orientaci v zaplavé zbot i zatadili dotazovani na osmé misto (volilo ji 5,0
%). Nékteti dotazovani uvadéli, te se v zaplave informaci nedokat i dostatecné zorientovat
a nenaleznou zboti, které hledaji, pfipadné na vyhledani ur¢itého zbot{i musi vynalot it
neadekvatni usili. Pfedevsim star$i respondenti jsou citlivi na neosobnost nakupu a ztratu
socialniho kontaktu s prodavaci. Nejcastéji jmenovanou jinou nevyhodou nakupu pftes
Internet bylo problematické prohlédnuti zbot i ve virtualni prodejné.
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Z pohledu pohlavi, nebyly v uvedenych odpovédich mezi {enami a muti ve volbé
motnych nevyhod spojenych s ndkupem potravin na Internetu, stejné jako v piipadé
zjistovanych vyhod, zjistény t &dné vyznamné odlisnosti.

Predmétem Setfeni bylo i zjiStovéani, jaké maji dotdzané¢ osoby konkrétni
zkuSenosti s nakupem potravin pomoci Internetu. Priizkum ukézal, te naprostd vétSina
respondentl z této oslovené ¢asti populace je bud’ bez zkusSenosti a ani nemaji v nejblit §i
budoucnosti z4jem o jeho vyutiti (67,8 %), Internet pouze navstévuji jako utitecny zdroj
informaci potfebnych pro rozhodovani o ndkupu (4,5 %) ¢i zkuSenost zatim nemaji, ale
planuji tento zptisob v budoucnu vyutit (18,3 %). Pouze 4,2 % dotazovanych uskute¢nilo
jeden nakup v CR a 4,9 % nakupu vice.

Z dotazovaného vybérového souboru ma zkuSenosti s elektronickym obchodem
celkem 55 respondentll a zastupuji tak spottebitele nakupujici na internetu potraviny a
potravinatské zboti. Vzhledem k celkovému poctu oslovenych respondentl se jedna o
velmi malou ¢ast spotfebitelti (9,9 %), ktefi v minulosti jit alesponl jednou na Internetu
nakoupili potraviny.

Nejcastéji nakupovanou komoditou z potravindiského zboti na Internetu byly
napoje (alkoholické i nealkoholické), kéava a ¢aj a vyrobky s delsi dobou trvanlivosti jako
jsou napiiklad mouka a téstoviny a konzervované vyrobky. Naopak viibec, ¢i velmi mélo
spotiebitelé na Internetu nakupuji mléné a masné vyrobky.

Pomémé velkym problémem internetovych obchodl, jehot existenci provedené
Setfeni znovu potvrdilo, je nedivéra k on-line platbim. NejoblibenéjSim zplsobem
platby za ndkup na Internetu tedy zlstava platba v hotovosti pii pievzeti zboti, kterou
zvolilo 32,7 % a ndkup na dobirku, ktery vyutilo 25,5 % zakaznikl. DalSi nejCastéjsi
zpusob platby za objednané zboti je osobni nebo telefonicky bankovni pfevod a platba
s vyutitim platebni karty.

Mezi davody, které by vedly oslovené osoby k prechodu od nakupovani
v ,klasickych®“ obchodech k vyutivani motnosti nakupu potravin v elektronickych
obchodech, byly uvadény nejcastéji nasledujici odpoveédi:
= Uspora ¢asu pii ndkupu na Internetu — nedostatek Casu (vyhnuti
se tlacenici, frontdm u pokladen)
* nabidka srovnatelné Site a hloubky sortimentu
* srovnatelné, pfipadné nit §i ceny
* nabidka vyraznych slev, ,,akéni ceny*
» doruceni zbot i na misto uréené nakupujicim
*  motnost ziskani dodatecnych informaci o produktech
= nabidka Sirokého sortimentu specializovaného zbot i
= neexistence omezeni vzdalenosti obchodu (motnost snadného
nakupu i mimo trvalé bydlistg)
= piekatky obvyklého zpisobu nakupovéani (zdravotni handicap,
omezené dopravni mot nosti)
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= zlepSeni nabizenych sluteb (zajiSténi v¢asnosti a spolehlivosti
dodavky, zaruka Cerstvosti potravin)

= alternativni forma pii nemot nosti objednavky daného zbot1i jinde
(nedostupnost zbot i jinde v maloobchodni siti)

Hlavni zjisténi z provedeného Setfeni:

- nejvyraznéjsi vyhodou ndkupu potravin na Internetu je uspora Casu, dale
dodavka objednaného zbot i at do domu a vyhnuti se tlacenicim v obchodé,

- pro vyznamnou c¢ast respondentl je velmi duletitym faktorem pro vyutiti
Internetu pro nakupovani potravin i neomezena oteviraci doba,

- nejvetsi prekatkou pro wuskutecnéni objednavky potravin s vyufitim
Internetu je nemot nost prohlédnout si zbot 1,

- naprosta vétSina respondentll z oslovené Casti populace je bez zkuSenosti a
ani nemaji v nejblitSi budoucnosti zajem o vyutiti Internetu pro nékup
potravin,

- pouze 4,2 % dotazovanych uskuteénilo jeden nakup v CR a 4,9 % vice
nakupt potravinaiského zboti s vyutitim Internetu,

- nejCastéji  nakupovanou komoditou byly napoje (alkoholické i
nealkoholické), kava a Caj a vyrobky s delsi dobou trvanlivosti jako jsou
napiiklad mouka a té€stoviny a konzervované vyrobky,

- nejoblibenéjSim zplsobem platby za ndkup na Internetu je platba
v hotovosti pii prevzeti zbot i, kterou zvolilo 32,7 % zakaznikli a nakup na
dobirku, ktery vyutilo 25,5 % zékaznik,

- spotfebitelé zatim nejsou tomuto zpusobu nakupovani potravin pfilis
naklonéni a spiSe davaji pfednost nakupu v jinych provoznich jednotkach
maloobchodu napf. typu supermarket a hypermarket (uvédomuyji si soucasné
slabiny internetového zptisobu nakupu potravin a uvadi je jako pfi¢inu, proc¢
této mot nosti nevyut ivaji)

5.3.9 Bariéry rozvoje obchodovani s potravinami s vyutitim Internetu

V ptipadé¢ potravin je pii definovani hlavnich bariér rozvoje internetového
obchodovani v podminkach CR tieba zohlednit je$té i dalsi bariéry, krom& obecnych
piekatek rozvoje elektronického obchodovéni, vzhledem k odliSnosti a specifickym
charakteristikam této komodity.

— kratkd doba trvanlivosti — Internet neni z obecného pohledu vhodnym
prostiedkem pro nékup rychle se kaziciho/sezonniho zboti (ovoce, zelenina,
pecivo) s ohledem na motné zhorSeni kvality prodavaného zboti a z toho
odvozena ptipadna zdravotni rizika. Zajmem kat dého spotiebitele a jednou

z nejveétsich priorit je byt zdravy a dodrfovat alesponi v zédkladnich bodech
zdravy tivotni styl. Vyznamnou mérou k tomu praveé piispiva i kvalita
konzumovanych potravin. Velmi diletitym tdajem, ktery by mél byt
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ovéfen zejména u potravin, je doba trvanlivosti, zakaznik by nemél prevzit
zboti s proslou zarucni lhiitou. Obava zékaznikli z ndkupu zboti s proslou
dobou trvanlivosti i s ohledem na dobu od zadani objednavky do provedeni
dodavky objednaného zbot i, vytvaii dalsi velmi vyznamnou bariéru.

nemot nost prohlédnout si zboti - DalSim nedostatkem z pohledu zajemce o

nakup potravin, je ztrata mognosti fyzicky si zboti prohlédnout, cot je
v piipad¢ Internetu jeden z hlavnich divodud, ktery osloveni respondenti
uvadi 1 z obecného pohledu jako pfic¢inu, pro¢ timto zpisobem nenakupuji.
Zejména u potravin, které jsou z tohoto pohledu velmi citlivych zbotim,
nestaci vidét jen fotografii, popis slofeni a motnosti vyutiti, zakaznik se
chce sam presvedcit o kvalité. Kvalita uvedenych informaci vztahujicich se
ke zboti a jeho grafické zobrazeni nemusi byt UpIn¢ vtdy na odpovidajici
urovni.

cenova bariéra - S ndkupen potravin na Internetu je také spojeno cenové

riziko. Velkou motivaci pro fadu zédkaznikl, k vyutiti Internetu i pro
nakupovani, jsou nizké ceny, které jsou v priméru o nékolik procent nit $i
net ceny v ,.kamennych* obchodech. V ptipad€ nakupu potravin ovSem tato
vyhoda obvykle neplati. Pfi¢inou vysSich cen potravin zakoupenych na
Nekteti prodejci kompenzuji tyto ndklady bud ve formé fixni pfiratky
k cené¢ objednaného zboti ve vztahu k vzdéalenosti, do nit mé byt zboti
zavezeno, jiné spole¢nosti zvySuji svou obchodni marti. Tento pausalni
piiplatek k cené objednaného zboti se pohybuje zhruba v rozmezi mezi 70-
150 korunami v zavislosti na dodacich podminkach daného prodejce. Jsou 1
ptipady, te pfiplatek roste spolu s cenou ndkupu, takfe mite dosdhnou
hodnoty 1 vice net 500 korun. Tato situace je ovSem spiSe vyjimecna,
nejcastéji zakaznik zaplati kolem 100 korun.

zpusob dopravy objednaného zboti - Specifickou oblasti prodeje potravin

na Internetu je zplsob dopravy zboti k zdkaznikovi. V pfipadé
potravinaiského zboti neni obvykle motné vyutit nejcastéjsSiho zplsobu
dorucovani zbot i zakoupeného na Internetu — dobirky. Je to ddno omezenou
trvanlivosti potravin a také zvlaStnimi pot adavky, které musi byt zajiStény v
prabéhu piepravy. Dopravni prostiedky uréené pro pirevoz rychle se
kaziciho zboti musi byt upravené a ptizpisobené odpovidajicim zptisobem.
Je tedy diletité, aby zboti bylo dorueno co nejrychleji a bez jeho
poskozeni ¢1 znehodnoceni.
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5.4 Ekonomicky pristup

Na intenzitu vyutiti a zplisob prace spotiebitelil s Internetem, véetné jeho vyutivani
pro nakup spotfebniho zboti, maji vliv 1 ekonomické charakteristiky. Mezi
nejvyznamnéj$imi z nich mite byt uveden pifijem obyvatel a nadklady — cena pofizeni
odpovidajiciho technického vybaveni a cena ptipojeni k Internetu.

Duletité je také zminit statistické zafazeni a zjiStovéani rozsahu internetového
prodeje a pozici internetového obchodu v maloobchodé.

5.4.1 Statistické zarazeni a zjiSovani rozsahu internetového prodeje

Od 1.ledna 2008 piestala byt poutivana klasifikace OKEC a byla nahrazena
Klasifikaci ekonomickych ¢innosti CZ-NACE (povinné poutiti pro vSechny clenské staty
EU pro vSechny statistiky v ramci EU, které se vztahuji k ekonomickym ¢innostem).

CZ-NACE se vyutiva zejména v analytickych pracich a pfi sestavovani narodnich
uct. Nova klasifikace CZ-NACE ma zohlednit technologicky rozvoj a strukturdlni zmény
hospodaistvi za poslednich patnact let, a tedy byt relevantnéjsi s ohledem na hospodaiskou
realitu, jako i 1épe srovnatelnd s jinymi mezinarodnimi klasifikacemi, protote je soucasti
systému statistickych klasifikaci, které vznikly pod zastitou Statistické divize OSN.

Zafazeni internetového obchodu v klasifikaci OKEC
G OBCHOD; OPRAVY MOTOROVYCH VOZIDEL A VYROBKU
PRO OSOBNI POTREBU A PREVATNE PRO DOMACNOST

52 Maloobchod kromé motorovych vozidel,

opravy vyrobkil pro osobni potfebu a prevatne pro domacnost

52.6 Maloobchod provozovany mimo prodejny

52.61 Maloobchod prostfednictvim zasilkové slut by (prodej sifeny prostiednictvim
televize, radia, telefonu a Internetu)

Zarazeni internetového obchodu v klasifikaci CZ-NACE

SEKCE G - VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD; OPRAVY A UDRTBA
MOTOROVYCH VOZIDEL

47 Maloobchod, kromé motorovych vozidel

47.9 Maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy

47.91 Maloobchod prostiednictvim Internetu nebo zasilkové slug by

(maloobchod se zbozim vseho druhu prostrednictvim Internetu, Tato trida zahrnuje maloobchodni cinnosti
zasilkovych domii nebo prostiednictvim internetu. Kupujici si vybira na zakladé reklamy, katalogii, informaci na
webovych strankdch, vzorkii nebo jinych reklamnich prostredkii. Objednavka se provadi postou, telefonicky nebo
pres Internet (zpravidla pomoci zvlastniho zarizeni na nékteré webové strance). Zakoupené produkty mohou byt
primo stazeny z Internetu nebo fyzicky dodany zdkaznikovi.)

47.91.1 Maloobchod prostiednictvim Internetu
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Je tedy ziejmé, t e oproti pivodnimu zatrazeni internetového obchodu jakou soucasti
obecné zasilkového obchodu v klasifikaci OKEC, doslo v klasifikaci CZ-NACE k odligeni
samostatného oddilu vénovaného pouze internetovému obchodu. Toto samostatné zatazeni
by mélo do budoucna usnadnit sledovani statistickych hodnot objemu prodeje
uskutecnéného prostiednictvim Internetu.

Soucasné motnosti sledovani zékladnich ekonomickych ukazatelt jako naptiklad
podilu trteb dosatenych internetovym prodejem spotfebniho zboti na celkovych trtbach
maloobchodu, jsou velmi omezené.

Dvé nejvyznamnéjSi instituce, které se zabyvaji hodnocenim internetového
obchodu a které zvefejiuji svoje zjisténi, jsou APEK a CSU. Ostatni vyzkumy jsou
viceméné nahodné a nepravidelné. Obraty on-line obchodu jsou napiiklad zvefejiovany
pouze asociaci APEK (jak bylo uvedeno v praci). CSU se orientuje spise na sledovani
obecnych zplsobl vyutiti Internetu spottebiteli. Tr{ by za on-line prodej spotiebniho zbot i
nejsou sledovany, pouze trt by v maloobchodé¢ jako celku.

Jediny udaj, ktery zvetejiuje CSU, a ze kterého je motné si Gasteéné udélat obrazek
o soucasném vyznamu internetového prodeje v maloobchodé jako celku, je podil trteb z
elektronickych prodejt ve sledovanych podnicich.

Tabulka &. 14 Podil trzeb z elektronickych prodejit ve sledovanych podnicich (procento z
celkového obratu (trzeb) podnikii v dané velikostni, odvétvové nebo regionalni skupine)

2001 2002 2003 2004 2005 20006 2007

Maloobchod
(52) 1,3 2,2 0,7 1,4 1,2 2,0 2,1

Zdroj: Setieni o vyuti vani ICT v podnikatelském sektoru (ICT 5-01), CSU 2008

Nekteré udaje a zvefejnéné hodnoty se navic od sebe v zéavislosti na poutitém

.....

2007, CSU zvetejnil pro rok 2008 pouze 1,85 mil. nakupujicich.

Vahu Internetu v obchodu jako jednom z odvétvi narodniho hospodarstvi Ize tedy
s vyutitim dostupnych ¢iselnych idaji vyjadfit jen velmi obtitné, nicmén€ vyznamnost
této technologie spoliva predevsim v jejim potencialu, ktery je nepochybn€ jak z pohledu
spotfebiteld tak i z pohledu prodejci 1 dalSich subjekt obrovsky.

5.4.2 Vlivu internetového obchodu na udrtitelnou spotiebu

V celém hospodaiském prostredi se stdle vyraznéji projevuje mySlenka
udrt itelného rozvoje a v ndvaznosti na to i udrt itelné spotieby.
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Udrt itelné spotieba mut e byt definovana jako:
...... pouzivani vyrobkii a sluzeb, které uspokojuji potreby a zlepsuji kvalitu Zivota a
zaroven minimalizuji spotrebu prirodnich zdrojii, pouzZivani toxickych latek, produkci

odpadii a Skodlivin v priitbehu celého Zivotniho cyklu sluzby nebo vyrobku tak, aby nebylo
ohroZeno uspokojovani potieb budoucich generaci.
(plan udrt itelného rozvoje pomoci zmén vzorcti spotieby a vyroby)

Internetovy obchod se miit e s ohledem na nékteré své specifické charakteristické vlastnosti
podilet na realizaci principt udrt itelné spotieby naptiklad nasledujicim zptisobem:

- mite pisobit na zménu spotfebniho chovani zejména ve smyslu vzdélavani a
osvéty nakupujicich smérem k jejich zodpovédnosti a poskytovani dostatecnych
informaci pro zodpovédné rozhodovani (uvatlivy vybér na zaklad¢ trvanlivosti a
opravitelnosti, kvality, materidlové narocnosti, zdravi a ochrany tivotniho prostiedi
¢i sdileného vyut ivani vyrobkll),

- motivace spotiebitelii k udrtitelné spotiebé naptiklad cenovymi zvyhodnénimi

- rozsiFeni nabidky o recyklované vyrobky, vyrobky Setrné k {ivotnimu prostredi

- tlak na vyrobce k vyvoji uspornych produkti

- snitenim energetické a materialové narocnosti prodeje v porovnani s klasickym
zptisobem maloobchodniho prodeje (nit$i narocnost na prodejni prostory, jejich
vybaveni a provoz).

Obdobné jako problematika hodnoty zdkaznika a hodnoty Internetu pro zékaznika
predstavuje vliv internetového obchodu na udrtitelnou spotfebu rozsahlou oblast, kterd by
mohla tvofit samostatné téma vyzkumného zaméreni.

5.4.3 PFijmova tiroveii obyvatel CR

Primérna hruba mési¢ni mzda fyzickych osob dosdhla ve 2. ¢tvrtleti roku 2008
vyse 23182 K& V meziro¢nim srovnani tak vzrostla o 1736 K¢, tedy o 8,1 %.
Spotiebitelské ceny se za 2. ctvrtleti roku 2008 ve srovnani se stejnym obdobim
predchoziho roku zvysily o 6,8 %, redlna mzda v Ceské republice proto vzrostla 0 0,7 %.
Zrychleni rlstu realnych mezd bylo vzhledem k vysoké inflaci pomalejsi.

Graf &. 48 Priimérné hrubé nomindlni a redlné mzdy obyvatel CR
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Zdroj: CSU - Ceska republika: hlavni makroekonomické ukazatele
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Primérna hrubd mésiéni mzda — je uvedend mzda na fyzické osoby, tj. bez pifihlédnuti k
délce odpracované doby. Primérna hrubd mésicni mzda predstavuje podil mezd bez
ostatnich osobnich nékladii ptfipadajici na jednoho zaméstnance eviden¢niho poctu za
mésic. Do mezd se zahrnuji zédkladni mzdy a platy, ptiplatky a doplatky ke mzdé nebo

platu, prémie a odmény, ndhrady mezd a platii, odmény za pracovni pohotovost a jiné
slotky mzdy nebo platu, které byly v daném obdobi zaméstnanciim zuctovany k vyplaté.
Jedna se o hrubé mzdy, tj. pfed snitenim o pojistné na vSeobecné zdravotni pojisténi a
socialni zabezpeceni, zalohové splatky dané z piijmu fyzickych osob a dalsi zakonné nebo
se zaméstnancem dohodnuté sratky.

Index redlné mzdy je podil indexu primérné hrubé mési¢ni nomindlni mzdy a indexu
spotiebitelskych cen za shodné obdobi.

Rist realné kupni sily ceské primérné mzdy (od roku 2000 do roku 2007
vzrostla o0 41 %) je vyrazné vyS$i net v celé EU 27 (narGst jen o 8 %), ale také vyssi net
v okolnich statech. (CSU) Z tohoto pohledu se tedy postupné zvysuje ekonomické tiroven
obyvatel CR a spolu stim roste i potencial pro vyutiti modernich technologii
v domécnostech.

Graf &. 49 HDP na jednoho obyvatele v PPS v CR

25000 A

20000

15000

10000
5000 / ==@==HDP na 1
obyvatele v
PPS
oo ——""""""""""*"—~*+ *+ "+ (PPS/obyv.,
> o e N O O D OO P> N
G RIRC LR G RS SR S K S i I RO b.c)

Zdroj: CSU - Ceska republika: hlavni makroekonomické ukazatele

HDP na 1 obyvatele v PPS = podil HDP na 1 obyvatele v K¢ a parity kupni sily vyjadiené
v K¢ na PPS. (PPS (Purchasing Power Standard). Standard kupni sily je ménova jednotka,
v nit se navzajem vyrovnavaji rozdily mezi kupni silou jednotek narodnich mén ¢lenskych
zemi EU podle stavu po jejim rozsiteni k 1.1.2007 na EU 27. Uhrn Gdaj&i o HDP za viech
27 zemi ptepoctenych do eur (diive do ECU) se rovna stejné Castce vyjadiené v PPS.
Udaje o hodnoté PPS za jednotlivé &lenské staty jsou prevzaty z obecné databaze
Eurostatu.)

Ekonomickym ukazatelem, ktery ma také vliv na miru vyutiti novych technologii
obyvateli CR, je nezaméstnanost. Pokracujici hospodaisky riist byl v prvnim &tvrtleti
2008 1 nadale doprovazen rostouci poptavkou po préaci. Rostouci zaméstnanost piispéla k
dalSimu snit eni miry nezaméstnanosti. Dlouhodoby riist zaméstnanosti, prosazujici se od
konce roku 2004, pokracoval i v prvnim c¢tvrtleti 2008. Jeho meziro¢ni tempo se vSak v
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prvnim ctvrtleti zmirnilo, ve srovnani se Ctvrtym ctvrtletim 2007 byl meziro¢ni rust
zaméstnanosti nif §i o 0,3 procentniho bodu a doséhl 1,9 %.

Graf €. 50 Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti
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Zdroj: CSU - Ceska republika: hlavni makroekonomické ukazatele

Obecnd mira nezaméstnanosti vyjadiuje podil nezaméstnanych na pracovni sile, ukazatel
pout ivany v mezinarodni metodice.

5.4.4 Vydajova tiroveii obyvatel CR

Postupné zpomalovani ristu vydaji domacnosti na konecnou spotiebu

pokracovalo 1 v prvnim ¢tvrtleti 2008. Dynamika jejich meziro¢niho rlstu se snifila na
nejnif §i troven dosat enou v poslednich deviti ¢tvrtletich, prestot e v nominalnim vyjadreni
rostly spotiebni vydaje domacnosti nejrychleji v poslednich deseti letech. Jejich vyrazny
nominalni rist byl vSak doprovazen vysokym rlstem spotiebitelskych cen, takte jejich
realny meziro¢ni nartist dosahl v prvnim c¢tvrtleti 2008 jen 2,7 %.
Hlavni pfi€ina vyrazného sniteni tempa redlného riistu spotieby domacnosti tak zlstala
stejnd jako v predchozim ctvrtleti. Vysokd meziro¢ni inflace i v prvnim ctvrtleti 2008
vyznamné snifila rist redlné kupni sily disponibilniho diichodu domécnosti. Nomindlni
disponibilni dichody si sice udrfely vysoké tempo mezirocniho ristu piesahujici 7 %,
jejich redlny rist vSak vlivem vysoké mezirocni inflace vyrazné zpomalil at k hodnotdm
blizkym nule (na 0,2 %).

Graf €. 51 Redlné vydaje na individudlni spotiebu

8 A

1/05 I I v 1/06 I 11 v 1/07 11 1 v 1/08

Zdroj: CNB — informaéni bulletin
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Zajimav¢ je také sledovat vydaje na informac¢ni a komunikaéni technologie v %
HDP v ptipadé CR s porovnanim s nékterymi vybranymi zemémi. Dosud zvefejnéné tudaje
jsou zatim k dispozici v casové fad¢ do roku 2005, i tak je ale motné vysledovat urcity
trend v této oblasti vydaju.

Graf ¢. 52 Vydaje na informacni a komunikacni technologie (ICT) v % HDP
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Zdroj: CSU, Eurostat 2007

Podle statistik OECD z roku 2007, ma CR jedny z nejvyssich cen Internetu. Z této
statistiky vyplyva, te operatofi v Ceské republice si Gétuji jedny z nejvyssich cen za
internetové piipojeni mezi vysp&lymi zemémi. V CR cena za jeden Mbit/s piipojeni podle
udaju z fijna roku 2007 vychézela po ptfepoctu podle parity kupni sily nejméné na 16
dolari, tedy asi 330 korun mési¢né. CR se tak umistila jako pata nejdrat§i zemé& mezi 30
vyspeélymi staty.
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Graf €. 53 Ceny sirokopasmového pripojeni k Internetu (Mbit/s USD, prepocet podle parity kupni sily)
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Zdroj: OECD Communications Outlook, 2007

Podle vyjadieni Evropské komise ze zati 2008, panuji mezi jednotlivymi ¢lenskymi
staty v pfistupu k Sirokopasmovému Internetu zna¢né rozdily. Zatimco v Dansku ¢i Belgii
ma mot nost Sirokopasmového piipojeni k Internetu 100 procent obyvatel, v Rumunsku ji
pies 60 procent obyvatel nema. Ve venkovskych oblastech jihovychodoevropské zemé se
pak k Sirokopasmovému Internetu nemufe piipojit 75 procent lidi. Zcela dobie na tom
podle komise nejsou ani venkovské oblasti vysp€lych ekonomik, naptiklad Italie a
Némecka. Na Apeninském poloostrové jde o 18 procent venkovanti, v Némecku o 12
procent. V Cesku se pokryti §irokopasmovym internetem podle komise pohybuje kolem 85
procent, na venkovée kolem 75 procent. Celkem v Evropé nema piistup k Sirokopasmovému
piipojeni k internetu sedm procent lidi, na venkové pak dokonce 30 procent. Podil lidi,
ktefi Sirokopdsmové piipojeni doopravdy vyutivaji, se v EU v letech 2003 at 2007
ztrojnasobil na 36 procent.
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5.4.5 Hodnota zakaznika a hodnota Internetu pro zakaznika

Vlivem ristu vyrobnich kapacit a nadmérné produkce ptesahujici poptavku, byva
nekdy soucasna ekonomika oznacovana jako ,,zakaznicka“. Znamena to, te na trhu neni
nedostatek zboti, ale naopak nedostatek zakaznikd. Proto i podnikdni v oblasti Internetu
musi byt chapano z pohledu zdkazniki, z pohledu jejich vnimané hodnoty. Vzhledem ke
srovnatelnosti zakladnich technickych a kvalitativnich parametrt jednotlivych vyrobka na
vyspélych trzich se stdva pro zdkazniky stale vyznamngjsi celkovd hodnota nabizenych
produktii a slut eb, které jsou podniky schopné ve vSech odvétvich poskytnout.

»INejlepsi cestou, jak si udrZet zakazniky, je neustale se smaZit prijit na to, jak jim
poskytovat vétsi hodnotu za méné penez.
Jack Welch, byvaly feditel GE

Hodnota zakaznika byva obvykle definovana jako charakteristika jeho pfispévku
k uspéchu podniku, tj. kvantitativné ve formé naptiklad trteb ¢i obratu ¢i vySe prispévku
na thradu i kvalitativné ve form¢ naptiklad jeho loajality apod..

Hodnota pro zakaznika mute byt pak definovana jako vyhoda, kterou zdkaznik ziska
z nabizeného produktu ¢i poskytnuté slutby. Sklada se ze tii zdkladnich slotek — utitku
vnimaného zékaznikem, ceny a nékladu.

Poskytovani vys$i hodnoty zékaznikiim je v soucasné informacni spolecnosti
chapéno jako zdroj konkuren¢ni vyhody ve 21. stoleti.

Hodnota Internetu — obchodovani s vyutitim Internetu pro zdkaznika, mite byt strucné
charakterizovéna jako:

- naklady na poftizeni technického vybaveni,

- naklady na pfipojeni k Internetu,

- naklady na ¢as vénovany vyhledavani a objednani zbot i,

- nakupni cena zbot 1,

- naklady na dodani zbot 1,

- naklady na reklamace a nezbytny servis,

- utitek ze ziskaného produktu,

- vyhody spojené s touto formu nakupu,

- spokojenost s pfistupem a celkovym chovanim prodejce.

Problematika hodnoty zakaznika a hodnoty Internetu pro zakaznika a jeji kvantifikace
predstavuje rozsahlou oblast, ktera by mohla tvofit samostatné téma vyzkumného zaméreni
1 v ramci mezinarodni komparace.
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5.5 Definice chovani spotrebitele pri internetovém obchodovani

v podminkach CR

Cilem disertacni prace bylo na zadklad¢ ziskaného obrazu soucasného stavu

studované problematiky a provedenych Setfeni definovat chovani zakazniki nakupujicich
spotfebni zbot i na Internetu v odvétvi vnitiniho obchodu v podminkach Ceské republiky.

Charakteristické rysy chovani Ceského spotiebitele pii nakupu zboti s vyufitim Internetu
mohou byt definovany takto:

Internet je dceskymi spotrebiteli pro nakup spotiebniho zboti
v soucasnosti vyutivan ve velmi malé mife a to i pfesto, {e jinak roste
pocet utivatelll Internetu a vybavenost domécnosti a mira jejich pfipojeni
k internetu (utivatelé vyutivaji Internet prevafné k vyhledavani informaci
z riznych oblasti a jako prostfedek komunikace),

vyznamnym aspektem je to, te roste pocet spotiebitelii nakupujicich na
Internetu pravidelné, tj. opakovang,

vice nakupt zboti na Internetu realizuji muti a mladsi lidé, teny a lidé
z vysSich vékovych kategorii naopak o této motnosti vice uvatuji do
budoucna, kdy ptredpokladaji jeji vyutiti (znamena to, te i lidé z vyssich
veékovych skupin maji zdjem pracovat s Internetem a postupné si osvojuji
moderni technologie),

intenzita nakupi ¢eskymi spotiebiteli neni prili§ vysoka, nejcastéji cesti
zakaznici navS§tévuji internetové obchody jednou v mésici, zanedbatelna
¢ast spotiebitelll navstévuje internetové obchody denng,

nejvetsi vyhodou, kterou spatfuji spotiebitelé v motnosti internetového
zpuisobu nakupovani zboti, je uspora ¢asu a méné cestovani, nemén¢
vyznamna je i cenova uspora, tzn. nit§i ceny zboti a sluteb v internetovém
obchodé¢ v porovnani s ,, kamennymi* obchody,

naopak jako nejveétsi mevyhoda internetového ndkupu je vnimana
neosobnost prodeje a nedostatené zabezpeceni on-line plateb a
nedostateény zpiisob zabezpeceni proti zneutiti osobnich udaji
poskytnutych v souvislosti s obchodni transakci,

spotrebitelé nemaji prili§ Siroké povédomi o konkrétnich prodejcich
nabizejicich zboti na Internetu (specifickych obchodech i univerzalnich
obchodnich domech), mezi konkrétné uvadénymi znamymi internetovymi
prodejci se objevuje jen n€kolik malo provozovatelid (ostatni obchody se do
povédomi spotiebitelil ptilis nezapsaly a jsou zmiflovany viceméné nadhodné
a jednorazovg),

ani zahrani¢ni obchody nejsou mezi ¢eskymi spotiebiteli prili§ znamé i
vzhledem ke skutecnosti, {e jen mald ¢ast ceskych internetovych zdkaznikt
ma zkuSenosti s ndkupem v zahrani¢nich internetovych obchodech,

Cesky zdkaznik internetového obchodu nakupuje nejcastéji vypocetni a
komunikaéni techniku, spotiebni elektroniku a odévy a cd a audio,
¢imt se nijak nelisi od komoditniho zaméteni zahrani¢nich nakupujicich.
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potvrdila se tak obliba ,typickych“ internetovych produktd, které jsou
v elektronickych ochodech velmi dobte prodejné,

- n¢které druhy zboti nardti na problém chybéjiciho fyzického kontaktu se
zékaznikem a tedy i nemotnosti okamtitého vyzkouSeni, ochutnani nebo
piivonéni (napf. parfémy, odévy a boty), zdkaznici zde ovSem vyutivaji
motnosti bezplatného vraceni objednané¢ho zboti v ramci zakonné 14ti
denni lhity a tim tuto nevyhodu eliminuyji,

- u vétSiny Ceskych zdkaznik stile prevldda nedtvéra v elektronické
transakce obecn¢ a tedy i nediivéra v elektronické platebni transakce,
proto také vétSina nakupujicich upfednostiiuje pii platbé zbot i objednané¢ho
prostiednictvim Internetu tzv. ,.bezpené™ platebni nastroje, tj. nejcastéji
platbu na dobirku,

- stale patrnd je cenova citlivost ¢eskych spotiebiteli vzhledem k tomu, te
jako jedno z nejdiletitéjSich hledisek pro vybér internetového obchodu je
povat ovan jednoznacéné prvek ceny.

Uvedené charakteristiky koresponduji s pfevatujicim vnimanim Internetu praveé
predevsim jako technologie ur¢ené ke komunikaci a jako zdroje informaci. Internet ale
nabizi utivatelim daleko vice riznych zplsobii vyutiti, které nejsou zatim ceskymi
utivateli plné akceptovany. Divodem mute byt mald informovanost o Skéale nabizenych
slut eb, nedlivéra v nabizené slut by plynouci z jejich neznalosti, konzervatizmus utivateld,
otazky zajiSténi bezpecnosti provadénych transakci a také dostupnost Internetu na celém
tizemi CR.

S ohledem na to, te je pro ¢eskou internetovou populaci typickéd vysoka frekvence
obecného vyut ivani slutby www (at 60 % lidi vyutiva podle udaji CSU Internet denng,
33 % tydné 4,5 % mésicné a 3 % méné cCastéji), je ziejme, te elektronické obchodovani
neni ceskymi obyvateli pln€ vyutivano. Na nizkou intenzitu nav$tév internetovych
obchodti maji vliv jak pomér mezi vysokou cenou za pfipojeni na Internet (poplatky za
telefonické ¢i jiné spojeni) a mezi Casem spojeni, tak stidle nedostatecné rozvinuta
komunikaéni infrastruktura, ktera by pokryvala vétiinu domacnosti Ceské republiky
internetovou siti.

Chovani spotiebitele — zakaznika internetového obchodu miite byt souhrnné
definovano nasledujicim zpasobem: Cesky zdkaznik nakupujici spotiebni zbozi
s vyuzitim Internetu je cenove citlivy, patri do mladsi vekové kategorie, nakupy
realizuje obvykle jednou v mésici u domacich prodejcii, hlavnim ditvodem pro jeho
nakup na Internetu je uspora casu a méné cestovani, naopak nejvice se obdva
nedostatecného zabezpeceni plateb a zneuziti osobnich udaju.
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Charakteristické rysy chovani ceského spotiebitele pii ndkupu potravindiského zboti jako
specifické komodity s vyutitim Internetu mohou byt definovany takto:

nejcastéj$im divodem pro niakup Kkomodity potravin
s vyutitim Internetu je dodavka zboti at do domu a Gspora
casu,

pro nezanedbatelnou cast Ceskych spotiebiteli, nakupujicich
potraviny na Internetu, je vyznamnym hlediskem pro vyutiti
internetu i vyhnuti se ,,tlacenicim* v kamennych obchodech
(supermarketech, hypermarketech) naptiklad v dobé nejvétsich
nakupnich $pic¢ek nebo béhem placeni u pokladen,

sortiment v pfipad¢ internetovych obchodii neni naopak
spotiebiteli vniman jako vyhoda vzhledem ktomu, fte
elektronické obchody vétSinou nabizi sortiment obdobny jako
jejich , kamenna“ konkurence,

velkou motivaci pro Fadu zakazniki k nakupu potravin na
Internetu jsou, stejn¢ jako v ptipad¢ spotiebniho zboti, nizké
ceny (v pfipad¢ potravin ovSem tato vyhoda pii porovnani
cenové urovné internetovych prodejcii a ,.kamennych™ typa
provoznich jednotek maloobchodu zpravidla neplati),

nejvétsi prekatkou pro uskutenéni objednavky potravin je
pro cCeské spotiebitele nemotnost primého kontaktu
s nakupovanym zbotim (zejména potraviny jsou z tohoto
pohledu velmi citlivym zbotim, nakupujicim nestaci vidét jen
fotografii, popis sloteni motnosti poutiti, zdkaznik se chce sam
presvédcit o kvalité a Cerstvosti zbot 1),

patrnd je i nedivéra viaci prodavajicimu, napiiklad z divodu
prodeje zboti s proSlou trvanlivosti nebo jinak nekvalitniho
zbot 1,

podstlanym rizikem pro spotiebitele je pri nakupovani
potravin na Internetu i omezena trvanlivost potravin
(problematickou skupinou jsou v této souvislosti naptiklad syry,
jogurty, masné vyrobky a dalsi druhy zboti, u kterych je datum
trvanlivosti omezeno v fad¢ pfipadii pouze na nékolik dni),
stejn¢ jako v pfipadé¢ spotiebniho zboti je i u potravin
nakupujicimi  citlivé vnimdm nedostatecny  zpiisob
zabezpe€eni proti zneutiti osobnich tdaji a nedostate¢ny
zpusob zabezpeceni on-line plateb,

specifickym problémem, ktery brani SirSimu vyutiti internetu
jako zdroje pro nakupovani potravin, je problematické dodani
objednaného zboti (velkou nevyhodou je pro spotiebitele fakt,
te zbot i neziskaji ihned po zadani objednavky, ale af za n¢kolik
dni a t e na jeho pfevzeti musi byt ve stanovenou dobu doma),

143



pouze zanedbatelna cast Ceskych spotrebiteli ma zkuSenost
s nakupem potravin pomoci Internetu a vét§ina z nich ani
nema v nejblit$i budoucnosti zijem tuto motnost vyzkouset,
nejéastéji nakupovanou komoditou z potravinarského zboti
na Internetu jsou napoje (alkoholické i nealkoholické), kava a
¢aj a vyrobky s delSi dobou trvanlivosti jako jsou naptiklad
mouka a téstoviny a konzervované vyrobky. Naopak vibec ¢i
velmi malo CeSti spotfebitelé na Internetu nakupuji mlécné a
masné vyrobky.

Celkov¢ je motné fici, t e Cesky spotiebitel neni zatim zcela pfipraven nakupovat na

Internetu potravinarské zboti. Pfi¢inou mohou byt nékteré specifické vlastnosti této
komodity (omezend doba trvanlivosti, podminky skladovani a ptfepravy, doba doruceni
objednaného zbot 1 a dalsi) a z€asti také maléd informovanost o této mof nosti.

Mezi diivody, které by vedly spotiebitele k prechodu od nakupovani v ,klasickych*
obchodech k vyutivani motnosti ndkupu potravin v elektronickych obchodech, patii

nejcasteji nasledujici diivody:

nabidka vyraznych slev, ,,ak¢ni ceny*

doruceni zbot i na misto uréené nakupujicim

moft nost ziskani dodateénych informaci o produktech

nabidka Sirokého sortimentu specializovaného zbot i

neexistence omezeni vzdalenosti obchodu (motnost snadného
nakupu 1 mimo trvalé bydlistg)

prekatky obvyklého zplisobu nakupovani (zdravotni handicap,
omezené dopravni mot nosti)

zlepSeni nabizenych sluteb (zajiSténi vcasnosti a spolehlivosti
dodavky, zaruka Cerstvosti potravin)

alternativni forma pii nemot nosti objednavky daného zbot i jinde
(nedostupnost zbot i jinde v maloobchodni siti).

Chovani spotiebitele — zakaznika internetového obchodu mute byt v pripadé
potravinaiského zboti souhrnné definovano nasledujicim zpuasobem: Cesky
zdkaznik nakupuje potravinarské zbozZi na Internetu velmi ziidka a nema s timto
zpusobem prodeje zkusSenost, neduvéruje prilis prodejim a jejich obchodnim
podminkam, omezena trvanlivost vyrobkii a problematicka dodavka pro néj znamenda
vyznamnou prekazku nakupu a ma obvykle mylnou predstavu o cenové vyhodnosti
nabizeného zboZzi.

Obé uvedené navrtené definice chovani ¢eského zakaznika pii ndkupu zboti na Internetu

mohou byt pfedmétem dal$i odborné diskuze spolu s dalsim vyvojem zakaznického

piistupu.
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6. ZAVERY A DOPORUCENI PRO VYUTITI POZNATKU
PRO PRAXI

6.1 Zasady bezpec¢ného internetového nakupu

Odpovédi z provedeného Setfeni vzorku dotdzanych osob dokumentuji soucasny
stav Ceského elektronického obchodovani, zejména pak negativni zkusenosti dotazovanych
s on-line ndkupem a neznalost zakladnich spotfebitelskych prav. Nezavisly prizkum
Ceskych elektronickych obchodii pak odhalil pfedevsim vysoké procento neseridznich
elektronickych prodejcti, které vyplyvd znedodrtovani zédkonnych norem upravujicich
elektronické obchodovani.

Jak dotaznikové Setfeni, tak pfedev§im prizkum internetovych obchodt ukézal, e
pfijata prdvni Gprava sama tuto situaci na poli ochrany spotiebitele pii elektronickém
obchodovani nemiit e vyfesit. Je ale motné fici, {e byl vytvofen vhodny pravni ramec pro
elektronické obchodni aktivity a zlepSilo se postaveni spotiebitele, zejména v oblasti
narokl vyplyvajicich ze smluvnich zavazkt v elektronickych obchodech.

Nemén€ vyznamnou soucdsti ochrany spotiebitele je i1 neustdlé monitorovani
Ceskych elektronickych obchodl a zvefejiiovani téch, které neplni zdkonné povinnosti.
Me¢la by také byt podporovana riznd sdruteni a asociace (napi. Sdruteni obrany
spotiebitelti, Ceské narodni sdruteni piimého prodeje, Asociace direkt-marketingu a
zasilkového prodeje nebo Asociace pro elektronickou komerci) pii vzdélavani spotiebiteli
a elektronickych obchodnikii ve smyslu informovani o jejich pravech a povinnostech.

Nedilnou soucasti zajisténi ochrany spotiebitele pii elektronickém obchodovani je i
samoregulace podnikatelskych subjektt, pfijimani kodext etického chovani, systému
spravné praxe, komer¢nich a nekomer¢nich znamek duveéryhodnosti (certifikace).

Anonymita internetového prostfedi poskytuje pfiletitost riznym nekalym
praktikam. Proto je motné na Internetu nalézt mezi podnikatelskymi subjekty ,,Cerné
ovce®, které se snati rychle dosdhnout vysokych ziskli protizakonnymi a neetickymi
zpusoby. Nevyhodou Internetu pro spotiebitele je to, te je zde mnohem jednodusi néco
pfedstirat - napfiklad na prvni pohled zajimavé plisobici internetovy obchod nabizejici
zboti za nizké ceny, které vSak prodavajici nedodava, ale jeho cenu si strhava z platebni
karty kupujiciho, se mit e pomérné jednoduse kat dy tyden nachazet na jiné webové adrese
a mit zménény design. Spotiebitel proto musi byt pfi ndkupech ostrat it€j$i net pii navsteéve
kamenné obchodni provozni jednotky. Jednim z prvkia ochrany spotrebitele pii
elektronickych forméch obchodnich transakci, je tedy i pristup samotnych spotrebitelii.
Pokud nebude zakaznik e-shopu slepé diveéfovat vSem prezentovanym informacim a
naopak bude dodrtovat zdsady bezpetného on-line nakupu, vétSin¢ nepiijemnych situaci
predejde.
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Pro zaji$téni bezpeéného a spolehlivého ndkupu zboti prostfednictvim Internetu by se

spotiebitelé méli fidit zakladnimi zdsadami:

1. Identifikace prodejce

Zakladni soucasti kat dé navstévy internetového obchodu, zejména pokud se
jedné novy, dosud nezndmy obchod, je ovéieni uvedenych identifika¢nich udaja
obchodniho subjektu. Zikaznik by mél predevSim zkontrolovat, zda jsou
k dispozici veSkeré potiebné identifikacni informace a zda jsou tato data
spravna. Pokud na webové strance nenalezne zékaznik obchodni jméno,
postovni adresu a dalsi dilet ité kontaktni tidaje, rad€ji by nemél nic v takovém
obchodé¢ kupovat a mél by se spiSe obratit na jiny obchod. Hrozi zde velké
riziko nespolehlivosti daného podnikatelského subjektu. V Ceské republice je
dilletitym voditkem spotiebitele i identifikacni &islo (IC), podle kterého je
motné napt. v Obchodnim rejstiiku  nebo Administrativnim  registru
ekonomickych subjektti (ARES, www.mfcr.cz), pfipadné jiné obdobné databazi
zkontrolovat, zda takovy podnikatel vibec existuje a jak jit bylo uvedeno
v kapitole 5.2, i spravnost udaje o této registraci.

Perspektivu bezpecného ndkupu spotiebitel zvysi, pokud si k néavstéve
vybere zavedeny, znamy obchod, popt. obchod doporuceny od divéryhodnych
osob. Obvykle se také ,,vyplati“ vérnost oblibenému elektronickému obchodu,
protot e vétSina prodejcli nabizi loajalnim zdkazniklim produkty za zvyhodnéné
ceny, ruzné darkové certifikaty, vyrobky zdarma ¢i drobné darky.

Nakupuje-li spotiebitel v dosud neznamém obchodé€, je vhodné ucinit
nejprve malou testovaci objednavku a ovéfit si tim identitu a celkovou
spolehlivost obchodnika.

2. Funk¢nost uvedenych kontakti

Prezentace nabidky internetového obchodu spolu s designem webovych
stranek mtlite na prvni pohled pisobit velmi zajimave a ldkave, ale nezaruci 1
odpovidajici trovenn komunikace mezi obchodem a nakupujicim. Ufivatelé
vyt aduji mot nost aktivné komunikovat s obchodem. Zejména v piipad¢ cenové
vyssich objednavek, je vétSina z nich pied realizaci samotného ndkupu ovéfena
n¢jakou jinou formou komunikace. Proto je z pohledu spotiebitele diiletité
provétit pred zahdjenim obchodni operace i1 rychlost a kvalitu reakci na
polotené dotazy, napiiklad formou e-mailu nebo telefonického spojeni. Prave
rychlost odezvy a kompetentnost odpovédi vypovida o celkovém ptistupu dané
spolecnosti k zakaznikiim a mit e napomoci k rozhodnuti o vybéru konkrétniho
obchodu. Nestaci tedy potvrdit si pouze existenci téchto kontaktnich udaji na
internetovych strankéch, ale vtdy je dobré funkcnost téchto kontaktii nezavisle
pted nakupem ovéfit.
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3. Kontrola nakladu elektronické transakce

Vybirat konkrétni obchod pouze podle ceny nabizenych produktii neni
motné. Nelze ani jednoznacné urCit celkovou cenovou hladinu v ptipadé
jednoho e-shopu, protote katdy obchod mé ve své nabidce cenové vudce, tj.
zbot 1 nabizené za nizkou cenu a soucasn€ i zboti s cenou naopak vyssi, net je
obvykla cenova uroven.

Prestote se cena zboti, o které ma zdkaznik zajem, mute na prvni pohled
jevit jako vyhodna, po pfipoCteni vSech souvisejicich nutnych pftiplatki
k realizované obchodni transakci, tomu tak jit byt nemusi. Proto neni vhodné
stanovit si pfi ndkupu jako rozhodujici kritérium pouze cenu. Dodaci naklady
jako jsou postovné a balné mohou celkovou castku platby vyznamné ovlivnit.
Jesté pfed potvrzenim objednavky by mél elektronicky obchod zobrazit seznam
dosud vybraného zboti, ktery obsahuje jednotlivé vyrobky s uvedenim jejich
poctu a celkové ceny nakupu (v€etné¢ DPH, postovného, balného a vSech
ostatnich nakladl), n¢kdy i pocet balickt, ve kterych bude zboti zakaznikovi
doruceno. Zakaznik by mél mit motnost seznam libovolné upravovat, tzn.
ménit pocéty kust jednotlivych vyrobkt, pfipadné zbot i vyfazovat.

Prave dalsi dodatecné naklady jako je balné, prepravné, dan€ a cla se mohou
v riznych obchodech zésadnim zplsobem lisit. Zékaznik by tedy pted
potvrzenim objednavky mél vzit v tivahu celkové néklady.

4. Vhodny zpusob platby

Zejména pii ndkupech v dosud neznamych obchodech, se kterymi nema
zékaznik zatim tadnou konkrétni zkuSenost, se doporuCuje vyutivat
bezpecnych platebnich ndastrojii, u kterych nehrozi riziko jejich zneutiti.
Takovym, pro zdkaznika nejméné rizikovym platebnim néstrojem, je platba po
dodéni zboti. Mit e mit formu platby na dobirku nebo platby v hotovosti fidi¢i
pfi osobnim dorueni objednaného zboti. U dvéryhodnych obchodnikli a
oveéfenych obchodniki je motné tét platit kreditni kartou nebo on-line
pievodem zuctu. U téchto platebnich nastrojii ovSem hrozi nezanedbatelné
riziko ptipadného zneut iti poskytnutych udaju, které je v ptipad¢ Internetu stale
pritomnou a vyvijejici se problematikou. Proto je nezbytné pii platbé platebni
kartou nebo on-line platbou z U¢tu uvadét identifikacni udaje jen pfi
komunikaci se zabezpeCenym protokolem (Sifrovanou komunikaci). O
ptechodu do ,bezpe¢ného* retimu napi. SET, SSL prohlite¢ informuje
zékaznika ve stavové fadce. V tadném ptipadé by nemél zakaznik posilat tidaje
bétnym e-mailem, ani kdyt je o to potadan. V piipadé platebnich karet 1ze
doporucit také vyutiti zabezpeCenych platebnich systémi, naptiklad systému
3D secure.
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5. Dodaci podminky a dodaci lhita

Elektronicky prodejce by mél spottebiteli poskytnout informaci o tom,
jakym zplisobem a kdy bude zboti dodano. VétSina elektronickych obchodi
nabizi svym zdkaznikiim vice motnych zpiisob dodani zboti nebo slufby. U
malych obchodll se jedna nejéastdji o zaslani Ceskou postou, vétsi obchody
maji obvykle i vlastni pfepravni spolecnost (popt. vyutivaji sluteb expresnich
zasilatelstvi), kterou vétSinou navic do urcité vzdalenosti a vyse celkové ceny
poskytuji zdarma.

Obvykle ma nakupujici také motnost vyzvednout si zboti osobné v misté

provozovny nebo v prodejnim skladu obchodnika. Pii rozhodovani mezi
dorucenim zboti externimi nebo vlastnimi silami zakaznika hraje dilletitou roli
pomér mezi cenou dodavky a vzdalenosti k provozovné.
Rychlost dodani zbot 1 je zavisla na schopnostech obchodi, v katdém z nich se
lze setkat s riznymi expedi¢nimi lhiitami u rzného druhu zboti. V piipadé te
zakaznik potfebuje mit zboti doruceno k uritému datu, je lepSi o tom
informovat obchodnika pfedem. Je dilletité se rozhodnout, jak rychle je tfeba
mit zbot i k dispozici. Rychla dodavka se mif e vyznamné prodrat it.

Kvalitni elektronické obchody nabizeji jako doplitkovou slutbu kontrolu
objedndvky. Ta umotiiuje zdkaznikovi sledovat, v jakém stavu se jeho
objedndvka pravé nachazi, od podéni ptes jeji vyfizeni at po dodéni do mista
urceni.

6. Motnost vraceni zboti a penéz

Zéakaznik by nemél kromé poskytovanych sluteb podceniovat ani nabizené
zaruky. Soucasti smluvnich obchodnich podminek je informace o tom, za
jakych ptedpokladll I1ze vratit zakoupené zboti. Podstatna je informace o tom,
kdy a jak 1ze objednavku zrusit, jaké jsou stornovaci a jiné poplatky pii vraceni
zbot i, kdo hradi pfepravni néklady v ptipadé vraceni zbot i apod.

Jak bylo wuvedeno v kapitole 5.2, je povinnosti katdého ceského
elektronického prodavajiciho upozornit spotiebitele na pravo odstoupeni od
smlouvy. V pfipad¢ vyutiti této zakonné mot nosti by s vracenim zboti nemély
byt spojené tadné sankéni poplatky. Od ndkupu, uskutecnéného
prostfednictvim Internetu u ¢eského provozovatele, ma nakupujici pravo do 14
dntli od ptfevzeti zbot i odstoupit. Pokud neni tato informa¢ni povinnost splnéna,
prodlutuje se lhlita na vraceni zboti na 3 mésice. (Plati zde urcité vyjimky:
narok na odstoupeni od smlouvy a vraceni penéz se netykd, nebo je vyznamné
omezen napif. u zboti podléhajiciho zkaze, finan¢nich sluteb, jizdenek,
audio/video nosici a pocitacovych programi, u kterych byl poruSen originalni
obal).
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7. Ochrana osobnich udaju

Vtadném piipadé by zdkaznik nakupujici na Internetu nemé¢l davat
bezdivodné prodejci k dispozici své osobni udaje (naptiklad datum narozeni,
rodné Cislo), které nejsou nezbytné nutné pro uskutecnéni obchodni transakce.
Zabrani tim jejich mot nému pozd¢jSimu zneut iti pro jiné ucely.

Obchod by jednak mél informovat zakaznika o zplisobu nakladani
s poskytnutymi osobnimi daty (podle zdkona ¢. 101/2000 Sb.) a jednak by m¢l
umot nit zakaznikim odmitnuti zasilani reklamnich e-mailli a jinych forem
nevyt adaného reklamniho sdéleni.

8. Informace o certifikaci

Aby zékaznici predesli rizikim vychdzejicim z neseriézniho jednani
internetovych prodejcti, vhodnym zpisobem je nakupovat v certifikovanych
obchodech. Ani pro zkuSené utivatele Internetu nemusi byt vtdy snadné
rozpoznat a identifikovat n¢které nedostatky v nabidce a zejména v obchodnich
podminkach ¢i ndkupnim fadu. Z tohoto ditvodu je pfi ndkupu lepSi davat
pfednost obchodliim, které splnily certifikacni kritéria a jsou drtiteli osvédceni o
bezpecném a bezproblémovém elektronickém nakupu.

Zakaznik se ovSem nemiite spoléhat na jakykoliv certifikat. V podstaté
katdy obchodnik m& motnost si vytvofit vlastni certifikacni znacku — urcité
logo a timto zpisobem se snatit presvéd¢it nakupujici, te v jeho ptipadé
nemusi mit obavy z protizdkonného a neetického jednéni. Jestlite ale neni
splnéni podminek bezpecného nakupu ovéreno nezavislou autoritou, nemusi byt
toho tvrzeni obchodu pravdivé a pro spotiebitele pak z této znacky nevyplyva
tadnd zaruka. Mnohem uc€innéjsi je diivéfovat ovéfenym programil, napiiklad
systtmu APEK certifikovany e-obchod (soudast programu Ceska kvalita
garantovaného statem).

9. Reklamacéni Fad a zaru¢ni podminky

VSechny elektronické obchody musi na svych webovych strankach
zvefejiiovat zarucni a reklamacni podminky. Tyto podminky by si m¢l katdy
zakaznik pfed odeslanim objednavky peclivé a pozorné prostudovat. Soucasti
reklamacniho tadu by mély byt poskytované zarucni lhiity (prodejce mufe
zékonnou zaruku prodloutit a rozsifit, nikoliv omezit a zkratit) a navod, jak
postupovat v piipadé vyskytu zavady.

Predtim, net zdkaznik odsouhlasi a podepiSe pifevzeti zasilky pfi jejim
doruceni, by se m¢l ujistit, zda byla dorucena v€as a v iadném stavu.
Bezprostifedné po rozbaleni zasilky je tieba zjistit, zda dorucené zboti presné
odpovidé objednavce (typ ¢i model, velikost, barva atd.) a zda ji doprovazi
vesker¢ ptislusenstvi a prodejcem vyplnény zarucni list a faktura.

Pokud je obal zésilky poSkozeny, je lepsi piedev§im v piipadé kiehkého
zboti zésilku odmitnout pfevzit a do poznamky odesilateli uvést poskozeni

149



obalu jako davod nepievzeti zasilky. V pfipadé, te je obal zasilky sice
poskozeny, ale nelze odhadnout stupenn poskozeni obsahu, mute zakaznik
zasilku prevzit s tim, te k podpisu na stvrzence pfipoji pozndmku o poskozeni
obalu zasilky a popiSe rozsah poskozeni. Pokud po rozbaleni zjisti, fe
poskozeni obalu v disledku neSetrného zachazeni ze strany piepravce vedlo
k poskozeni zboti, mél by neprodlené¢ vratit zboti prodejci pokud motno
s pavodnim obalem, ze kterého je patrny stupen poskozeni.

10.Potvrzeni objednavky

Zakaznik by mél s obchodem vtdy komunikovat prokazateln¢ (dolotit
v piipad¢ potieby obsah komunikace, napiiklad jako doklad pro ptipadny
soudni spor), zvlasté v okamt iku vyskytu problematickych a spornych situaci.

Pted samotnym potvrzenim objednavky by si mél kat dy nakupujici peclivé
precist smluvni a zaru¢ni podminky (pfedevsim ustanoveni tykajici se dodacich
lhiit, mot nost stornovani objednavky nebo vraceni vyrobku, reklamace apod.) a
také si je radé¢ji vytisknout, stejn¢ tak jako vyplnénou objednavku. Jestlite
elektronicky  obchodnik  nerozesild potvrzeni objednavky e-mailem
automaticky, pak by si ho mél zédkaznik vytadat. V piipad¢ te musi zédkaznik
kvili poskozeni zboti kontaktovat prodejce, nebo nedorazilo-li viibec, mé¢l by
kupujici komunikovat prokazatelné a uschovat si kopie celé komunikace.

11.Znalost mistnich odliSnosti

V ekonomickém prostfedi, kde jsou postupné obrazné 1 fyzicky
odbouravany hranice mezi jednotlivymi zemémi, cot je vyrazné zejména
v piipad¢ Internetu, je také duletitou soucasti uskute¢iiovani elektronickych
obchodnich transakci pfes hranice statu zndt rozdilné podminky a z toho
vyplyvajici prava a povinnosti pro subjekty ucastnici se obchodni operace.
Jestlit e spotiebitel nakupuje v obchod¢ zaloteném v zahrani¢i, mél by vedét,
které zdkony a které zemé plati na uzavienou smlouvu. Rozdily v Gpravé
elektronického obchodu mohou byt velmi podstatné a neni dobré tuto znalost
mistnich odliSnosti podcenovat.
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6.2 Motnosti odstranéni hlavnich prekatek rozvoje internetového

obchodovani v CR

Podle zjisténi Eurostatu z pocatku roku 2008, je pocet osob vyutivajicich sluteb
internetovych obchodt v CR oproti jinym vysp&lym statim stale velmi nizky. V CR se
podil z celkového poctu jednotlivell ve véku 16 at 74 let, ktefi vyutivaji Internet
k nakupovani pohybuje na urovni 17 %, zatimco podil zemi EU27 dosahuje hodnoty 30 %
(EU15 35 %). Ceska republika se tak umistila ve spodni téeting tohoto t ebiicku.

Graf €. 54 Jednotlivci vyuzivajici Internet k nakupovani
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To, v jaké miFe se bude s pomoci Internetu obchodovat, urcuji v podstaté tii
slotky. Prvkem, ktery vyznamné plisobi a ovliviiuje celé prostiedi vnitiniho obchodu a
jeho vazeb k zédkazniklim, je pravni uprava. Tvlrcem pravnich pfedpisii rizné pravni sily a
koordinatorem celého obchodniho prostiedi je stat. Stat vytvaii a ma motnost ovliviiovat
podminky, kterymi se bude elektronické podnikani fidit. Stat prostfednictvim svych
instituci a organti zasahuje do fungovani Internetu a jeho tizeni, dalsim jeho tkolem je také
podpora rozvoje Internetu. V zévislosti na tom, jaké prostiedi je vytvoteno, ,,laka* ¢i
,odrazuje* firmy od vstupu na elektronicky trh. Na podkladé vymezenych pravidel, ktera
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musi respektovat, vytvari firmy své obchody a sestavuji nabidku, kterou se snati oslovit
zakazniky. Pokud prezentované zboti ¢i slutby zdkazniky nezaujmou, obchod neni
realizovan.

Na konci tohoto fetézce stoji zakaznik, kterého k ndkupu motivuje nabidka
prodejce. Obchod ovSem nemufe zaujmout zdkaznika, pokud mu stat nevytvori optimalni
podminky pro podnikdni. Je tedy mofné fici, te stat plisobi na firmy a jejich
prostiednictvim i na zédkaznika.

Schéma ¢. 9 Prostiedi elektronického obchodovani

B Siieacccacancazcaze! Mererasarssmesssarssasassarasssassararssasssrssssasssrssssasssrg  jaasetetenaea,

STAT _> TELEKOMUNIKACNI SPOL. _> AR i

e str e st et i pFipojeni k '
* -‘~~~.....I.nternetu
" obchodni . L mira vyusiti
L == PRODEJCE @
W prestiedt i Internetu k
e ‘.. --------------------- ; --------------------- 9 .'..... na’kupu ““'..naT
B SR Y
Prostredi :

. zboZia squ"ebj—»E ZAKAZNIK
el. obchodu
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Stat v ptipadé elektronického obchodu vyrazné piisobi na zdkaznika také ptimo.
Prostiednictvim telekomunikacnich spolecnosti ovliviiuje poplatky za poutivani Internetu,
diky kterému mohou ut ivatelé v e-shopech nakupovat.

V neposledni fadé i samotni zékaznici ovliviiuji internetové obchody. Cim vice
utivateld je ochotno v e-shopech nakoupit, tim vice jsou firmy ochotné investovat do
rozvoje a provozu svych obchoda. Diky tomu se rozsifuje nabidka zbot i, zlepsSuji se slut by
a v ramci konkurenéniho prostiedi klesa i cena.

Navrhy a doporuceni motnych zpiisobui eliminace hlavnich prekatek rozvoje
internetového obchodovani v CR vychazi zpFedchozi identifikace vyznamnych

problematickych oblasti.

1. Pravni bariéra

Transpozice evropské pravni upravy elektronického obchodu, ktera obsahuje fadu
specifickych potadavkli na uzavirani pravnich vztaht elektronickou cestou a fe$§i mimo
jiné prave problémy vznikajici jistou mirou anonymity Internetu jako média a jeho
pfesahem pies hranice statil, pfi¢emt je na strané jedné potadovano zakotveni maximalni
miry ochrany spotiebitele a souCasné je zachovdvana ochrana provozovatell
zprostiedkovatelskych slut eb, musi byt provedena i v piipadé CR.
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Ptestot e se z rozhodnuti vlady v nejblit §i dobé neuvat uje o vytvoreni samostatného
pravniho ptedpisu — samostatného zdkona o elektronickém obchod¢ a direktivy EU
k elektronickému obchodu jsou v CR piejimany aktualizacemi (novelami) jednotlivych
pravnich norem, bylo by vhodné vzhledem k velké roztfisténosti a mnohdy nejasnosti
vykladu téchto novel a dil¢ich pravnich uprav subjekty ucastnicich se elektronického
vztahu a z toho vyplyvajici nesrozumitelnosti a nejistoty pravniho zakladu celé obchodni
operce, vytvorit specificky nezavisly zakon o elektronickém obchodu, ktery by tyto
ptrekat ky odstranil a vyrazné zjednodusil internetovou obchodni transakei.

2. Bezpecnost a ochrana spotiebitele

V oblasti elektronického obchodovéni je zdkladnim cilem spotiebitelské politiky
budovani spotiebitelské diveéry v této oblasti jako nezbytného predpokladu rozvoje tohoto
klicového prostfedku nové ekonomiky. Je proto tieba, pro zajisténi bezpecnosti a ochrany
spotiebitele, kontinudlné hledat cesty k minimalizaci ptipadi, pfi nicht dochazi ke zneut iti
osobnich udaji a k nezdkonnému obohacovani se na ukor spotiebiteld treti stranou. Mimo
to je také nezbytné zajistit jednoduché a transparentni vyrizovani stitnosti a sporii a

zajistit ochranu spottebitele pred nevytadanymi elektronickymi sdélenimi komer¢niho i
nekomerc¢niho charakteru.

Je také nutné podpoftit celkové obecné zlepseni kultury nakliadani s produkty
dusevniho vlastnictvi, ktera je v piipadé CR na velmi nizké Grovni.

I pfes pomémé znacnou nepiehlednost, ktera komplikuje orientaci v pravech a
povinnostech subjekti ucastnicich se elektronické obchodni transakce, je také castym
divodem, pro¢ néktefi zakaznici odmitaji on-line ndkup, neinformovanost o existenci 14
denni lhiity pro vraceni zboti. Zakaznik, ktery si koupi zboti prostfednictvim Internetu,
ma pravo do 14-ti dnli toto zboti vratit bez udani divodu (smlouva uzaviena na dalku,
Obcansky zakonik). Toto ustanoveni chrani zakaznika pted tim, {e nema motnost vidét
zbot 1 na vlastni oci.

Obchodnik nema pravo zkracovat lhiitu 14 dnd pro vraceni zboti od dorucenti, a to
ani v piipadé stanoveni dopliujicich podminek. V nich si e-shopy ¢asto urcuji vlastni
potadavky, na jejicht zdkladé jsou ochotny pfijmout zboti pouze v neporuseném Cci
neotevieném obalu. To ov§em zakon nedovoluje.

Lhiita pro zpétné navraceni zakoupeného zbot i bez sankéniho postihu je v CR delsi
net je lhata obvykla v zahrani¢i. Napiiklad v EU je smérnicemi vyt adovdna minimalné 7
denni lhita. Jednotlivé Glenské staty maji motnost ji, podobné jako to udélala CR
prodlout it, nikoliv v8ak zkratit. V CR je tedy nakupujici na Internetu z tohoto pohledu vice
chranén, ma k dispozici delsi casovy usek, ve kterém se miite rozhodnout, zda si zbot i
ponecha ¢i zda ho vrati zpét.

Aby zékaznik internetového obchodu mohl této motnosti vyutit, musi byt o ni
nejprve informovan. To se v této souvislosti projevuje jako slabé misto elektronické
obchodni transakce. Informovanost o motnosti vraceni objednaného zboti zpét bez
udani diivodu by méla byt podporovana jak statem, tak i samotnymi obchodniky.
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Problematickou oblasti, ve které se projevuje plisobeni statu, je v této souvislosti
také slaba vymahatelnost prav spotiebitelli a nedlraznost provadénych opatieni ze strany
statu (navrhované postihy a financni sankce nemaji nijak dirazny charakter a ve vétsiné
pfipadii neodradi podnikatelské subjekty od dalSiho nekalého jednéni). Proto je tieba
vyutivat motnosti danych pravnimi predpisy a postihovat nespravné jednani
obchodnich subjekti v co nejvyssi motné mife, aby toto protizdkonné jednani nebylo
konéno opakovné.

3. Nediivéra a neznalost principt elektronického obchodovani
Postupné odstranéni nedvéry a neznalosti elektronického obchodovani muite byt
dosateno formou podpory vzdélavani a osvéty. Vyznam obchodovani s vyutitim

Internetu nemute byt jif v soucasnosti vzhledem k rostoucimu obratu ani zdkazniky ani
obchodniky podceniovan, ale mél by naopak byt podporovén, jako prostor novych
obchodnich priletitosti. Ro¢ni obrat dosateny v maloobchodni siti se v CR pohybuje
kolem hodnoty 1,3 bilionu korun. Prostfednictvim Internetové sit€ neni samoziejmé motné
nabizet zcela stejny sortiment jako v , kamennych® prodejnach, ovsem velkou ¢ast skupin
zboti je motné uspésné distribuovat on-line. Vzhledem k tomu, te v roce 2007 bylo na
Internetu prodéno zboti v celkové hodnoté 18 mld. K&, cot vychazi v pfepoctu zhruba
pouze na neceld tfi procenta z celkového maloobchodniho obratu, je tedy motné fici, te
zde existuje velky potencidl, kterého lze vyut it.

Rada oslovenych respondentii v provedenych Setfenich uvedla, te nezna principy a
postupy elektronického obchodovani, cot je jednou z pficin, pro¢ Internet pro své nakupy
nevyutivaji. Je tedy tfeba se kontinudln¢ snatit informovat potencialni zakazniky o
motnostech a vyhodach vyutiti Internetu pro nakupovani bétné¢ho spotfebniho zbot 1.
Tato snaha by méla byt zaméfena nejen na sou€asné utivatele Internetu, ale méla by byt
orientovana 1 na zédkazniky pohybujici se mimo internetové prostiedi, protot e pravé v této
skupiné je skryty velky potencial pro dalsi rozvoj elektronického obchodu.

Zakaznikl e-shopi, ktefi jif alesponi jednou na Internetu néjaké zbot i nakoupili, je
v soucasnosti jit témer 80% z celkového poctu utivateld Internetu a tento podil neustéle
roste (graf ¢.55). Aby bylo dosateno jeSté vétsiho podilu obratu prodeje realizovaného
prostfednictvim Internetu, je mimo jiné nutné oslovit i skupinu potencidlnich
nakupujicich, ktefi zatim Internet nevyutivaji viibec nebo ho vyutivaji k jinym ucelim.
Jako vhodny prostfedek mohou byt aplikovany rtizné formy propagacnich kampani, ¢lankt
nejen v odbornych ale zejména v popularnich ¢asopisech a dennim tisku, potadani vefejné
piistupnych seminait dostupnych ve viech oblastech CR pro vsechny vékové skupiny
obyvatel prezentované srozumitelnym zplisobem s cilem vyvolat zdjem a odstranit
nedivéru v elektronickou formu prodeje.
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Graf €. 55 Pocet nakupujicich na Internetu (v mil.)
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Ve snaze zpfistupnit internetové nakupovani i nezkuSenym zdkaznikiim, by
obchody mély zjednoduSit postup nakupovani, vytvorit napiiklad modelové situace
s vysvétlenim jednotlivych kroki nutnych k uzavieni obchodni transakce.

4. Doprava
U zboti, které nelze dodat po Internetu, bude zfejmé& i v budoucnu pomérné

zavatnym problémem doprava, jak z hlediska ceny, tak ¢asu. Lze pfedpokladat, te jakmile
se tento druh obchodu rozvine, vzniknou ve vétSim méfitku specializované dopravni
slugby, které budou pokryvat jednotlivé regiony pro viechny prodejce. Rozvozy tak
budou realizovany pro velky pocet zakazniki a bude motné je vice optimalizovat. Cenu
dodavky/zasilky uvadi v soucasnosti jako vyznamnou piekatku mnoho zékaznikid. Co si
ovSem fada téchto zdkaznikli neuvédomuje je to, te i v pfipadé ndkupu v provoznich
jednotkdch maloobchodu naptiklad typu supermarket ¢i hypermarket jsou se samotnym
nakupem spojené naklady na dopravu osobnim automobilem ¢i jakymkoliv jinym
dopravnim prostfedkem.

Problematickou oblasti je 1 doprava ze zahranici, kterou navic komplikuji cla a
dané. Spolu stim, jak postupné¢ dochazi k uvoliiovani obchodnich bariér mezi
jednotlivymi staty a stale vice se rozSifuje volny obchodni prostor, nebude v nejblit §i
budoucnosti toto hledisko tvofit { &dnou vyznamnou piekast kou.

S ohledem na fakt, {e pouze malé skupiné internetovych zdkaznikii vadi delsi
¢ekani na objednané zboti, l1ze e-shopim doporucit, aby davaly pfednost zasilani zbot i
neexpresnimi dopravnimi ¢i postovnimi spolecnostmi. Z provedenych Setieni je ziejmé, te
fada zdkaznikli rad¢ji obdrt{i objednané zboti za pfiméfenou cenu v pozdéjSim terminu,
net aby platili vyS$8i cenu za expresni dodéni a obdrt eli vyrobek v fadu n€kolika hodin. Pro
ty obchody, které nabizi zaslani zboti obéma zplisoby, by mélo platit cenové zvyhodnéni
pomalejsiho zpiisobu oproti expresni zasilce.

Internetové obchody bohutel vtadé ptipadii ve své nabidce nerozliSuji motné
zpusoby dorudeni zbot i prostiednictvim Ceské posty a zpravidla stanovi pausalni cenu za
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doruceni na dobirku, kterd mute byt i nékolikanasobné¢ dratsi, net jaké jsou skutecné
naklady. Tim se cena zboti zvySuje (¢asto o 50 a vice procent) v pfipadé zajmu o koupi
pouze jednoho kusu zbot i nizké hodnoty, jako jsou naptiklad knihy, parfémy apod., se tak
celkova cena za nakup v nékterych piipadech dostava nad cenu obvyklou pro dané zbot i
v kamennych obchodech. Tim internetovy obchod ztraci jednu ze svych vyznamnych
prednosti.

Aby mohla byt cena minimalizovana, musely by internetové obchody
implementovat do svych databazi navic polot ku hmotnosti zbot i, ktera by se pfenasela i na
webové stranky.

Celkové naklady za zbot i nakoupené s vyutitim Internetu zvysuji také poplatky za
utivani Internetu. Zakaznik je nucen zaplatit za prohlifeni webovych stranek, proto jsou
tyto ndklady s navstévou e-shopu nutné spojeny. Pokud ale vybirani a koupé¢ vyrobku
netrvd dlouho, zékaznik utrati méné, net kdyby pro zboti jel naptiklad autem do
kamenného obchodu.

Slut ba, kterou jif zacaly nékteré internetové obchody nabizet a o kterou je ze strany
nakupujicich zajem, je motnost dorudeni objednaného zboti do poboek Ceské posty
v nakupnich centrech. Jinou obdobnou motnosti je vyzvednuti objednaného zboti v
jiném misté, dobfe dostupném pro zakazniky. Kromé obchodnich center to mohou byt
napiiklad jind mista s velkou koncentraci a Castym pohybem obyvatel. Odpadla by tak
obava z problematického doruceni i zptsobu platby na dobirku (nejistota doruceni) —
zakaznik si zbot 1 pfevezme okamt it€ po jeho zaplaceni. Zakaznik by si vybral ze seznamu
kontaktnich mist, které je zjeho pohledu nejvhodnéjsi a zde by si zasilku obdobné
vyzvedl, jako je tomu u nékterych druhii spotiebniho zboti a nabizenych sluteb. Zarovei
mu je zde 1 umot néna kontrola stavu zbot i a ptipadné potvrzeni zarucniho listu.

Logistika mite byt jednou z nejkriti¢téjSich ¢asti e-obchodu. Obchody by tedy
rozhodné¢ nemély tuto oblast podceniovat. Prodejcim je tedy motné doporulit, aby
nejtadanéjsi a nejprodavanéjsi zboti méli k dispozici k okamtitému odbéru skladem.
Produkty mén¢ t ddané by mély dodat v co nejkratS$i motné dobé. Zejména u specidlniho a
zfidka objednavaného zboti je vhodné vice komunikovat ze zdkaznikem a mit zajisténo,
pokud je to motné, vice dodavatelii, v ptipadé te by néktery z nich nemél potadovanou
véc na skladé.

5. Vizualizace zbot i
Nemot nost fyzicky si prohlédnou nakupované zbot i, predstavuje vyznamny rozdil
oproti nakupu v kterékoliv provozni jednotce maloobchodu. Misto vyrobku vidi zdkaznik

na webové strance pouze jeho obrazek, ktery je znacné nedokonaly a mute zkreslovat.
Mnohé obchody s ohledem na malou kapacitu ptfenosovych linek a ¢asovou prodlevu
mnot stvi a kvalitu obrazki omezuji. Spolu s tim, jak se postupné zlepSuje infrastruktura
Internetu a pienosové rychlosti véetné objemu predavanych dat, bude se postupné zvysSovat
1 kvalita a mnotstvi obrazka. Pokud si zédkaznik vyhleda urCity produkt, ktery svymi
parametry odpovida jeho potadavkim, chce si jej prohlédnou ve kvalitnim zobrazeni.
Podle studie PwC 44% oslovenych respondentii dokonce uvedlo, te detailni fotografie
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zboti zvysi jejich zdjem koupit jej. Kvalitni fotografie vyrazné podporuje intuitivni
nakupovani.

Zobrazeni zbot i1 by mélo umot nit i nato€eni vyrobku z riznych stran a pohledy
na jeho detailni ¢asti. V tomto piipadé je motné vyutit technickych motnosti této
technologie a nabidnout zakazniklim naptiklad rizné videosekvence zobrazujici vyrobek
zraznych pohledii, detailni zobrazeni nckterych Casti nebo tieba naptiklad v ptipadé
produkti ur¢enych do vybaveni domacnosti ptiklady jeho umisténi v interiéru, které
umotni zdkaznikovi vytvofit si lepsi pfedstavu o prostorovych rozmérech a inspiruje ho
k ndkupu.

Na druhou stranu je stale velka skupina nakupujicich utivatelli omezena rychlosti
pfenosu a mnotstvim pienesenych dat. Z tohoto divody by obchody mély zvolit pfti
vizualizaci nabizenych produktt urcity kompromis, aby zobrazeni vybraného produktu
netrvalo pfili§ dlouho a byly zobrazeny vSechny podstatné udaje. Zakaznik vytaduje ziskat
maximum informaci v minimalnim Case. Oc¢ekava, te potadované informace dostane v co
nejkrats$i dob¢ a budou co nejobséhlejsi a nejpresnéjsi.

U urcitych skupin vyrobkll Ize tuto bariéru omezit ¢i zcela odstranit. Napiiklad
v piipadé¢ prodeje audio ¢i video nahrdvek je motné nabidnout zakaznikim ukazku
z obsahu daného nosi¢e nebo napiiklad poskytnout zkuSebni verzi nabizeného
softwarového programu, u které si zakaznik nejprve vyzkousi préci s timto produktem a
teprve na zaklad¢ této zkuSenosti se rozhodne o jeho piipadném nakupu.

6. Forma prezentace obchodu

Mezi Casto podcenované faktory patii prezentace internetového obchodu. Prodejci
by si méli uvédomit, te chtéji-li provozovat dobré internetové obchody, musi vynalot it
odpovidajici finan¢ni prostiedky také do propagace a zvolit vhodny ptehledny zplsob
prezentace obchodu.

Neznamena to uvadét velké mnot stvi informaci a dopliikovych udaji, ale zamérit
se na informace, které jsou pro potenciidlniho zikaznika duletité, kter¢ ho mohou

presvédcit k tomu, aby prezentované nabidce vénoval svoji pozornost a ,,neodesel jinam.
Cilem by nemélo byt poutivat za katdou cenu nejnovéjsi webové technologie, ale
jednoduchy a jasny design, postaveny na znalosti média a zdkaznikd. Zdaraznit
konkurenéni vyhodu oproti nabidkam jinych spolecnosti, napiiklad rtizné doplikoveé
slut by ¢i bonusy, které presveédci zdkaznika o tom, te by uvedené prezentaci mél vénovat
vetsi pozornost a zaroven ho presvédci o vyhodnosti nakupu

Je tfeba nepodceniovat ani vhodnou grafickou upravu. Prezentovat se jasn¢,
srozumitelné, prehledné a nevynechat zakladni podstatné informace. Je vhodné poutivat
vyrazné a jednoznacné dialogy, nesplyvajici barvy, pfiméfené mnotstvi informaci na
viditelné casti webu najednou a duletitd je téf pravidelnd citlivd grafickd obména
prezentace. Ta ma za disledek upoutani pozornosti zdkaznika, pfiméje ho projit si pozorne
zobrazovand data a zarovei ho neobtét uje.

Vétsina Ceskych e-shopil sice vyutiva propagaci, ale vétSinou pouze na Internetu,
kde jsou nejcastéji umistovany strohé reklamni proutky. Provozovatelé obchodii by na
sebe mély upozornit vyraznéj§imi formami reklamy a lepSimi metodami podpory prodeje.
Mély by potencialni zédkazniky upozornovat na své piednosti, ne jen sd€lovat svou
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webovou adresu. Kromé reklamnich sdéleni umisténych piimo na Internetu je tieba také
upozornit na vyhody on-line niakupu i SirS$i verejnost, kterd o mnohych vyhodéch
virtudlniho nédkupu Casto ani nevi a tato alternativa nakupu by ji také mohla oslovit.

7. Ochrana osobnich tdaju

Zajisténi bezpecnosti osobnich 1 ostatnich dat pii pfenosu pies internetovou sit’ by
mélo byt prioritou pro veskeré provozovatele elektronického obchodovani na Internetu.

Veskeré udaje, které o sobé zakaznik uvede, podléhaji ustanovenim Zékona o
ochrané osobnich udaji. Poskytnutd data by méla byt povatovana za divérnd a méla by
byt zpracovdna pouze pro interni potfebu, pro ucely obchodni Cinnosti konkrétniho
provozovatele e-shopu. Osobni udaje zakaznikl (tj. jméno, piijmeni, adresa, telefon, e-
mail, ¢&slo Gétu, jméno firmy, IC, DIC) by neméla byt poskytovana tadnym dal§im
subjektim, s vyjimkou dodavatele (pfepravni spolecnosti) a kromé ptipadl vyt adani téchto
tidajti naptiklad Policii CR a Finan¢nim ufadem.

Pokud provozovatel obchodu shromatduje informace o utivatelich — svych
zdkaznicich, ktefi se registruji na jeho www strankédch, m¢l by tyto udaje vytadovat
predevsim z divodu prizplsobeni svych sluteb potiebam jednotlivych nakupujicich —
k personalizaci a individualizaci nabidky (napfiklad identifikaci konkrétniho
registrovaného ut ivatele s jeho osobnim oslovenim a nabidky jeho ,,oblibenych* produktii)
i ke zlepSeni nabizenych sluteb jako celku, ale zaroven za podminky respektovani
soukromi zékaznika.

Obvykle jsou identifikacni a pifipadné i1 dal$i data o zdkaznicich potadovéna
z ditvodu ziskani kontaktu za tcelem rozesilani informacnich a propagacnich materiala —
pro marketingové a obchodni ucely, napfiklad s upozornénim na vyhodné akéni ¢i jiné
nabidky obchodu. Zikaznik by ale mél vtdy mit mot nost tyto materialy a jejich pfijimani
odmitnout.

8. Platebni nastroje

Technologické feSeni bezpe€nosti plateb - zabezpefené platebni systémy, které
zajistuji, te se za obchodnika i zdkaznika nevydava n€kdo jiny, je kli¢ovym ptfedpokladem
pro ziskani divéry i v jiné platebni néstroje, net je platba dobirkou. Usnadnéni vyutiti
platebnich karet pfi transakcich realizovanych na Internetu ¢i vétSi mira poutivani
systémii pro mikroplatby, by pfildkalo mnohem vice nakupujicich a pohodIné zplisoby
plateb by celé elektronické podnikéni zrychlily 1 zptijemnily.

Systémy pro mikroplatby jsou nejCastéji vyutivany pro drobné platby v fadech
desitek ¢i stovek korun. Vyutiti mikroplatebnich systémt je vyhodné zejména pro nakupy
zboti s nit§i cenou, jako jsou naptiklad vstupenky, hudebni nosice, platby za vyutiti
obsahu webovych stranek (stahovani vyzvanéni apod.). Pokusti o zavedeni nejriiznéjSich
internetovych penétenek bylo v kratké historii elektronického obchodovani v CR né&kolik
(ILikeQ, DirectPay, Monetka). Vyraznéjsi rozvoj téchto sluteb vsak byl pomérné rychle
pferusen z diivodu nizké ziskovosti a malého zajmu ze strany zakaznikd. Dalsi prvkem,
ktery ztitil fungovani mikroplatebnich byl Zakon o pfevodech penétnich prostiedk,
elektronickych platebnich prostfedcich a platebnich systémech, ktery vstoupil v platnost 1.
ledna 2003. Tento zékon omezil okruh mot nych subjektii provozujicich mikroplatby pouze
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na banky, pfesné¢ji feCeno subjekty s bankovni licenci. Na cesky trh pfiSel v roce 2008
novy systém pro mikroplatby provozovany CSOB pod ndzvem PaySec. Zakaznik by mél
zaplatit za platbu pfes PaySec méné net ve srovnadni s uhradou platebni kartou. Dalsi
motnosti pro malé platby vramci CR je systém PayPal, ktery je viak z pohledu
nakupujicich relativné ndkladny a nevyhodny a hodi se spise pro platby do zahrani¢i. Ani
platby pfes Premium SMS se vzhledem k vysokym provizim mobilnich operatorti zatim
prilis neosvedcil.

Jednodus$s$i pravni dprava a podpora mikroplatebnich systémi pii jejich
zavadéni na trh tak, aby se dostaly do povédomi internetovych nakupujicich a ti se s nimi
naucili pracovat a vyutivat je pro drobnéjsi platby, je spolu s podporou vyutivani
platebnich karet, jednim z kli¢ovych prvkil pro dalsi rozvoj elektronického obchodovéni.

9. Komunikace

Bariérou, kterd ovliviiuje rozhodovani zdkaznikii ve vztahu k jejich ochoté vyut it
ptiletitosti elektronického obchodovani, je také, jak bylo uvedeno vySe, neosobnost
prodeje spolu s nedostatecnou komunikaci ze strany prodejce. Zakaznik chce usetfit Cas
nejen tim, te nemusi osobné navstivit kamenny obchod, nepieje si byt ani zdrt ovan pii
komunikaci s obchodem. Oc¢ekava rychlou odpovéd’ na dotaz zaslany emailem stejné jako
mot nost bez problémt se dovolat na informac¢ni linku obchodu. Tato absence komunikace
se jest¢ vice prohlubuje u skupiny spotiebitelli, kterym chybi piimy fyzicky kontakt
s prodejcem, jehot mute dobie pfipraveny a informovany operator na zakaznické lince
nahradit. Dal$i skupinu potencialnich nakupujicich pfes Internet odrazuje to, {e nemaji
exaktni pfedstavu o tom, jak pfesn¢ nakupovani pies Internet funguje. Ochotny operator na
telefonu jim v tomto ohledu mite velice pomoci, mite napiiklad nabidnout asistenci pii
zalot eni u¢tu nového klienta nebo pii realizaci prvniho nakupu.

Vétsina internetovych nakupujicich, zejména v objednévky ptipad¢ dratSiho zbot 1,
kontaktuje pfed samotnym ndkupem prodejce, aby si ovéfila platnost uvadénych udaji
spolu naptiklad se samotnou existenci obchodu. Je tedy vhodné, aby obchody zfidily
telefonickou linku, na které bude zodpovidat na dotazy zdkazniki k tomu vyhradné
urceny a profesionalné pripraveny pracovnik. Nikoliv ¢loveék, kterému byla ptidélena
tato Cinnost jakou soucast jeho dalSich pracovnich povinnosti a ktery neni schopen
kvalifikované odpovidat na zdkaznické dotazy a sniti tak divéryhodnost obchodu jako
celku. Pro odstranéni obavy zdkaznikli z telefonického kontaktu by obchody mély
provozovat bezplatnou zakaznickou, tzv. zelenou linku, kam mohou nakupujici kdykoliv
z jakkoliv vzdaleného mista zavolat bez obavy z vysokého uctu za uskutecnény hovor a
bez tlaku ¢asu v klidu vyftesit vSechny pottené dotazy. Bezplatnou linkou obchod podpofi a
zjednodusi komunikaci se zakazniky.

Kvalitni infolinka také zvySuje divéryhodnost webového obchodu. Diky
telefonické podpote a asistenci operatora mite zédkaznik Iépe specifikovat své pot adavky.
Diky tomu se pozdé&ji snit i mnot stvi vraceného zbot i z ditvodu chybného objednani.

Nekteti zékaznici uvitaji, pokud je jim po uspokojivé odpovédi na jejich dotaz,
nabidnuta motnost provedeni objednavky vybraného zboti po telefonu. ZkuSenosti
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ukazuji, te mnoho zakaznikl by jinak objednavku po Internetu nakonec neuskutecnilo.
Kvalitni telefonicka podpora tak mimo jiné mut e zvysit i pocet objednavek v e-shopu.

Jednou z fundamentélnich charakteristik internetového obchodu jsou objedndvky
zékaznikli uskute¢iiované mimo ,,obvyklou* pracovni dobu — mimo ,,obvyklé* oteviraci
hodiny (tj. od pozdniho odpoledne, ptfes vecer af do no¢nich hodin). Internetové obchody
by si mély byt této vyhody védomy a mély by byt i v tuto dobu zakaznikiim k dispozici
nejen prostiednictvim webovych stranek. Internetovym lze tedy doporucit, aby operatori,
odpovidajici na emailové ¢i telefonické dotazy byli k dispozici i v tuto dobu, minimalné
alespoin do 22. hodiny. Aby velka cast zékaznikt, ktefi chodi nakupovat v pozdnich
hodinach nemusela se svym dotazem ¢i problémem cekat do nésledujiciho dne a aby tak
internetovy obchod nepfisel o jednu ze svych nejvétsich prednosti, kterou je tuspora casu.
Dosateni konkurenéni vyhody a zlepSeni komunikace se zdkazniky by piredstavovalo i
zfizeni pozice zaméstnance, ktery by na dotazy nakupujicich utivateli Internetu odpovidal
1 béhem vikendu, kdy je uskutecnéna také vyznamna ¢ast objednavek.

Schopnost obchodu komunikovat se zdkaznikem kvalitné a na vysoké urovni je
klicovym bodem. Odpovidajici organizace komunikace s nakupujicimi pomaha plnit pfani
a pot adavky zékaznikil, pro které si vybral pravé nakup v internetovém obchod¢ a velkym
dilem se mut e také podilet i na zvraceni negativniho postoje nakupujicich k elektronickym
obchodiim.

10. Nedtvéra ve zplsob elektronické transakce

Pro tfadu utivatelii Internetu, ktefi timto zplsobem nakupuji i pro potencidlni
zakazniky, ktefi zatim nemaji konkrétni zkuSenost, pfedstavuje velkou bariéru obava
z neseridzniho piistupu prodejce, napiiklad ve smyslu problematické reklamace, problému
s dorucenim objednaného zboti ¢i zneutiti poskytnutych tidajii. VSechny tyto obavy by
pomohla rozptylit zi‘etelné umisténa informace o udéleni certifikace. Nyni jif pomérné
rozSitenym zpusobem certifikace, ktery vyutiva fada obchodt, je certifikace udélovana
Asociaci pro elektronickou komerci APEK. Jedna se o souhrn pravidel, které by mél

splitovat elektronicky obchod proto, aby byl transparentnim a divéryhodnym partnerem
pro své zakazniky. Certifikace zjednoduSen¢ znamena, t e prodejce dodrfuje slibené dodaci
lhity, odpovidd za kvalitu prodavaného zboti, odpovidd za zboti a fesi reklamace,
zvetejiiuje pravdivé informace. Obchod, ktery splni stanovené potadavky certifikace,
obdrti osvédéeni o certifikaci. V soucasnosti byl pfipraven druhy stupen zlepSovani e-
shopti pomoci testu kvality hodnotici kvalitu nakupu v internetovych obchodech s vyut itim
metody Mystery shoppingu.

Vysvétleni toho, co certifikace znamend, kdo a za jakych podminek ji udé€luje a
vhodné umisténi téchto udajii na webovych strankdch obchodu by pomohlo ptfesveédcit
zakazniky o tom, te se jednd o spolehlivy obchod a te v ném zékaznici mohou bez obav
nakupovat.

Neduveéru utivatelt v elektronické obchodovani posiluje také skutecnost, te
zdkaznik cCasto nenalezne potifebné kontaktni udaje, nebo jsou tyto udaje neuplné,
neaktualizované ¢i nefungujici. Obvykle piimo z titulni webové strany vede odkaz na
oblast obsahujici zakladni udaje, tj. kdo je prodavajici (osoba uzavirajici kupni smlouvu se
zékaznikem), jméno firmy s adresou, kontaktni osoba, telefon, fax, e-mail, IC/DIC. Dalsim
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podstatnym informac¢nim zdrojem pro zakaznika jsou obchodni podminky vcetné
reklamacniho fadu (soulad se zakony CR), jent by mél obsahovat zejména informace jak
ma zékaznik postupovat, chce-li zboti reklamovat, jaké jsou zarucni lhity (jsou-li odlisné
od zdkonem danych), na co se zaruka vztahuje a na co ne, kde se reklamace vytizuje
vcetné plné adresy a tel. kontaktu. Je vhodné umotnit zakaznikovi pfistup k pribéhu
vyfizovani objedndvky, tedy jakysi piehled toho v jakém stadiu se pravé objednéavka
nachazi. Zajmem katdého dobrého prodejce je uvést jasné a prehledné vSechny tyto
udaje. V opacném piipadé¢ pak mite neposkytnuti téchto udaji ovlivnit negativnim
zpusobem zdkazniky a prohloubit tak jejich nedivéru. Nejveétsi cast divéry si nicméné
musi ziskat e-obchod sam svou dobrou poveésti.
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6.3 Navrhy a doporuceni pro vyutiti Internetu jako distribu¢niho kanalu

pro potraviny

Pfestof e zatim neni motné hovoftit o ,,masovém* vyutiti, lidé si pomalu ve stale
veétsim meéfitku zvykaji nakupovat rizné druhy zboti prostfednictvim Internetu. Mezi
tradicni komodity s nejvétSim objemem nakupt na Internetu patii elektronické vybaveni,
knihy, Casopisy a ucebnice, obleceni a obuv, slufby v oblasti cestovani a ubytovéani a
vstupenky. V rdmci potravin je v soucasnosti nejcastéji nabizen prodej a rozvatka teplych
jidel (pizzy), u napoji pak jednoznacné prevlada nabidka vin a neobvyklych alkoholickych
napoju, které nejsou bétné dostupné v siti maloobchodnich prodejen. Kromé bétné
nakupovanych druhli potravin vyutivaji zdkaznici také Internet jako motnost snadno a
rychle nakoupit rizné specifické potravinarské produkty jako jsou biopotraviny, potraviny
pro zvlastni vytivu a potravinové doplitkky a produkty pro zdravou vytivu.

Potraviny se na celkovém mnot stvi zboti objednaného ptes Internet v poslednich
dvanacti mésicich roku 2007 podilely podle udaji CSU pouze zhruba 2 % (2,2 %), cot
predstavovalo necelych 29 tisic zédkaznikti. Tento podil zlstdva dlouhodobé viceméné
nemeénny (2006 to bylo 2,1 %). Piestot e nejde poméroveé o nijak vysoké Cislo, s ohledem
na rostouci hodnotu uskute¢nénych ndkupl elektronickym zplsobem se nejednd o
bezvyznamnou c¢astku. Podle odhadi odbornikli objednali zékaznici v roce 2007 na
Internetu zbot i v celkové hodnoté 18-20 miliard korun, v roce 2006 byl obrat nit §i o Ctyfi
miliardy.

Potraviny patii mezi specifické komodity, sfadou odliSnosti oproti obvyklym
vyrobklim nakupovanym na Internetu, zejména z pohledu logistiky. Aby elektronicky
obchod u zakaznika uspé€l, musi nabidnout stejny rozsah sortimentu, jako je tomu v ptipadé
bétného obchodu. Problematickou skupinou zboti jsou v této souvislosti nizkotrvanlivé
druhy vyrobki, jako jsou napiiklad syry, jogurty, masné vyrobky apod.. Obchod musi
sledovat datum trvanlivosti, které je v fadé ptfipadli omezené na né€kolik dni. Pokud neni
toto zbot i v€as expedovano, muite to pro obchod znamenat velké ztraty. Mot nym feSenim
je kombinace on-line obchodu s klasickym kamennym obchodem, ktera takovymto
ztratdm zamezi. Odpovidajicim zplisobem musi byt pro pfevoz rychle se kaziciho zbot i
prizptasobené i dopravni prostiedky.

Zakaznici pfi objedndvce na Internetu vyutivaji predevSim Siroké nabidky
dostupného sortimentu (srovnatelného a v mnoha ptipadech dokonce vétSiho net
v prodejnach maloobchodni sité), velkého mnotstvi informaci, které jsou k dispozici
v takika neomezené mife, mot nosti snadného srovnani obdobnych nabidek konkurenc¢nich
prodejcl, nepfietrtitosti (objednavku Ize uskutecnit kdykoliv v pribéhu dne, neexistuje
omezeni v denni dobg). VSechny tyto pfednosti Internetu mohou byt zakazniky vyut ity pro
vysSi komfort nakupu. Pro velké procento internetovych nakupujicich je takeé
nezanedbatelnou vyhodnou uspora ¢asu a pohodli pti ndkupu (zakaznik sedi doma u svého
pocitace a v klidu si vybira zboti, které si koupi, nemusi cekat ve fronté u pokladny).
Velkou motivaci pro fadu zékazniki, k vyutiti Internetu i pro nakupovani, jsou i nizké
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ceny, které jsou v priméru o nékolik procent nit8i nef ceny v ,.kamennych* obchodech.
V ptipadé nakupu potravin ovsem tato vyhoda obvykle neplati.

I kdyt si to fada zakaznikl pifimo neuvédomuje, naklady jsou spojené i
s nakupovanim v supermarketech a hypermarketech, protote k cené samotného nakupu je
kromé vénovaného Casu nutné pripocitat i naptiklad ndklady na dopravu (cena pohonnych
hmot, opotiebeni), at’ osobnim automobilem ¢i hromadnou dopravou. Takte celkové
cenové porovnani ndkupu realizovaného pies Internet a bétného ndkupu v kamenné
prodejné nemusi nutn¢ vychdzet nevyhodné. Prodejci by méli své zdkazniky na toto
srovnani upozornit a presvédcit je o vhodnosti vyutiti Internetu i jako prostiedku pro
nakup potravin. Prostfednictvim Internetu se ovSem v kat dém piipad€ nevyplati vzhledem
k cen¢ délat malé nakupy.

Vyhodou je motnost vyutiti fulltextového vyhleddvani podle zadaného vyrazu,
které Setii zakaznikuv ¢as straveny zadavanim objednavky i ¢as vénovany celkovému
nakupu. Plusem internetového nakupovani je i to, te zédkaznik se timto zpisobem vyhne
nakupovani tzv. impulsivniho zboti. Uvadi se, te at 30% polotek z nakupu ve velkém
obchodnim centru zédkaznik piivodné ani koupit nechtél. Impulsivni ndkup neni motné ani
v pripad¢ on-line objednavky vyloucit uplné, ale v porovnani s pribéhem nakupovani v
»kamennych obchodech* je podil takto zakoupeného zbot i vyrazné nit Si.

Slabinou internetového nékupu potravin je dostupnost dovozu pro méné osidlené
oblasti. Spole¢nosti, které se tomuto zplisobu prodeje veénuji, nabizi vétSinou dodavku
zboti do urcité vzdalenosti pii dosateni stanovené hodnoty odbéru (naptiklad 800,- K¢)
zdarma, do vzdalené¢jSich mist je k dodavce uUcCtovan pfiplatek, ktery ale muite tadu
zakaznikd odradit. On-line obchody nabizejici potraviny funguji tedy spiSe ve vétSich
méstskych oblastech. N&které obchody nabizi pro vzdalengjsi zakazniky jako alternativu
zaslani zboti na dobirku. Aby se internetové obchodovani rozsitilo 1 do oblasti s mensi
hustotou osidleni (cof je jeden se zdkladnich pfedpokladii uplatnéni tohoto distribu¢niho
kanalu), m¢ly by prodejci investovat do zajiSténi dopravy i do téchto mist. Pravé
v menSich sidelnich utvarech lze z pohledu nakupujicich 1épe vyutit pfednosti Internetu
net ve méstech, kde je obchodni vybavenost a tedy i dostupnost zbot i na vysoké urovni.

Dalsim nedostatkem z pohledu z4jemce o nakup je ztrata mog nosti fyzicky si zbot i
prohlédnout, cot je v pfipadé¢ Internetu jeden zhlavnich davodt, ktery osloveni
respondenti uvadi jako pfi€inu, pro¢ timto zplisobem nenakupuji. Zejména u potravin,
které jsou z tohoto pohledu velmi citlivych zbotim, nestaci vidét jen fotografii, popis
sloteni a motnosti vyutiti, zdkaznik se chce sam presveédCit o kvalité. V tomto ptipadé
mute byt Internet vyutivan pro nakup zboti, které zakaznik zna, nakupuje jej
pravidelné a neni nutné zjiStovat pied ndkupem podrobnosti jeho vzhledu a dalSich
ut itnych vlastnosti.
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Pfi jiném prizkumu provedeném na Katedfe obchodu a financi zaméfenym na
elektronické obchodovani v ¢ervnu roku 2007, cca 80% oslovenych respondentii vibec
neveédélo, te je motné timto zplisobem potraviny nakupovat. Pro dal$i rozvoj on-line
nakupovani potravin je tedy tiecba podporit propagaci a pripravit intenzivni reklamni
kamparn, aby se potencidlni zédkaznici o této motnosti dozveédéli. Velka ¢ast oslovenych,
ktefi se dosud s touto mot nosti nesetkali a byli o ni informovani na zaklad¢ provadéného
Setfeni, uvadéli, te by o tuto slufbu v budoucnu méli zdjem. Obecné nedlvéra spolu
s malou informovanosti zakaznikii jsou v pfipadé Ceské republiky nejvyrazngjsimi
bariérami intenzivnéj$iho rozvoje internetového obchodu jako takového a spolu s tim i
rozvoje prodeje potravin prostfednictvim Internetu jako jeho specifické formy.
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6.4 Zavér

Ve vsech hospodafskych oblastech je motné vysledovat trend stale silnéjSiho
prosazovani novych technologii, vcetné Internetu. Internet ptedstavuje dynamické
médium, které vyznamné ovliviiuje celé hospodarské prostfedi. Nabizi svym utivatelim
fadu novych pftiletitosti a nové technologie s nim spojené, Sirokou Skalu motnosti, jak
téchto prilet itosti efektivné vyut it.

Internet je povatovan za nejlevnéjsi obchodni prostor. Mezi nejvétSi piinosy
Internetu je povat ovana naptiklad mot nost osloveni vétsi zdkaznické zékladny, snit eni cen
a doby nutné k uvedeni produktu na trh, motnosti dosateni lepsi urovné servisu. Tyto
pfinosy znamenaji celkove vyssi efektivitu obchodu.

Internet s sebou také ptindsi zmény forem komunikace mezi prodejci a zédkazniky,
dramatické zmény ve formach prodeje vyrobki a sluteb, zvyseni konkurence, zvySovani
podilu bezhotovostnich plateb a vznik elektronickych penéz. Je duletité nezapominat na
spotiebitele, jako vyznamného prvku systému, kterému je tato forma distribuce zboti
urcena, tak, aby mohly byt odstranény bariéry rozvoje elektronického obchodovani.

Internet a jeho postupné pronikani do vSech oblasti lidského tivota nepochybné
velmi Uzce souvisi s procesem globalizace jako logickym pokracovanim historického
vyvoje celosvétového hospodarstvi asto spojovaného s novymi technologiemi.

Elektronické obchodovani — jeho internetova forma, pfedstavuje a otevira rozsahlé
motnosti pro vSechny ekonomické subjekty celého narodniho hospodafstvi. Rozvoj
elektronickych forem obchodu je motné chipat také jako podminku pro zapojeni do
globalni ekonomiky. Pro CR znamenaji elektronické transakce obecné i internetové
obchodovani jako jedna z jejich forem pfiletitost zvysit konkurenceschopnost ekonomiky
jako celku a soucasné 1 pfiletitost pro malé a stfedni podniky uplatnit se v mezindrodnim
vysoce konkurenénim prostredi.

Pfi studiu mot nosti vyutiti Internetu pro obchodni transakce ve smyslu B2C nelze
pominout chovani spotiebitele véetné vlivl, které na néj plsobi. Spotiebitel — koncovy
zékaznik, je vtomto vztahu velmi diletitym prvkem a je tedy nutné znat

a porozumét zdkladnim principim a faktorim plsobicim na jeho kupni chovani
a kupni rozhodovaci proces.

Je motné konstatovat, te odpovédi z dotaznikového Setfeni u reprezentativniho
vzorku dotdzanych osob dokumentuji souc¢asnou nizkou miru vyutivani této specifické
formy nakupu zbot i vyplyvajici z nediivéry respondentil, zejména pak negativni zkusenosti
dotazovanych s on-line ndkupem a neznalosti zdkladnich spotiebitelskych prav
dotazovanych. Na zdkladé provedenych Setfeni v této oblasti bylo definovano chovani
Ceského spotiebitele pii nakupovani spotiebniho zboti v podmikach CR.

Prestote se zlepSilo postaveni spotiebitele v uplatiiovani narokii vyplyvajicich ze
smluvnich zavazkl v elektronickém obchodu, je tfeba dale pokracovat v posileni pravni
ochrany spotiebitele implementaci legislativnich predpistt a smérnic EU vztahujicich se
k elektronickému obchodovani. Dalsi, neméné vyznamnou oblasti, je osvéta této Upravy
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mezi spotiebiteli spolu s podporou jejich aktivniho piistupu tak, aby nejen sva prava znali,
ale dokazali 1 ochranu svych prav uplatnit v jednani s prodavajicimi.

Bariéry spojené s vyutitim Internetu jako specifického obchodniho distribu¢niho
kanalu je motné rozdélit do nckolika oblasti. Jedna se o bariéry spojené s pfistupem a
urovni podpory elektronického obchodovéani z hlediska statu, jako jedné z motnych
oblasti. Dale je motné chapat hlavni bariéry Sir§iho rozvoje Internetového obchodovani
z pohledu spotiebitele jako zdkaznika téchto obchodii a také z pohledu prodejce, tedy
bariéry spojené s provozovanim internetového obchodu.

Jednou z vyraznych bariér branicich vétSimu rozvoji elektronického obchodovani
v CR z pohledu statu je bariéra pravni apravy. Podle rozhodnuti vlady z konce roku 2006
nepiijme Ceska republika zatim samostatny pravni predpis upravujici oblast internetovych
obchodt a tato problematika bude nadale obsat ena v fad¢ jinych dotcenych zakont. Tento
pfistup je v mnoha piipadech pfi¢inou nejednoznaénych vykladd pravidel uplathovanych
pfi vyutiti Internetu v obchodnich transakci zpohledu prodéavajicich i1 z pohledu
spotiebiteld. Dochdzi tak k urcité nesrozumitelnosti a nejasnostem pro vSechny zi¢astnéné
subjekty.

S nakupovanim zboti na Internetu jsou z pohledu spotiebitele spojena rizika, ktera
jsou mnohdy pfi¢inou vzniku bariér, branicich zdkaznikiim vyutivat Internet pro
nakupovani ve vétsim méfitku. Mezi tyto bariéry lze zafadit zejména nemofnost
prohlédnout si zboti, nemotnost okamtit¢tho odbéru, dostupnost pocitace obecné a
dostupnost Internetu, obavu ze zneutiti osobnich a platebnich dat, obavu z nesnadné
reklamace, nepfehlednost a neznalost pravni upravy elektronického obchodovani a fadu
dalSich, které jsou definovany v dalsi ¢asti prace.

Uskali a problematické oblasti, které ovliviiuji elektronické obchodovani, se kromé
oblasti pfistupu statu a statnich instituci a zakaznika — nakupujiciho, vztahuji 1 k podnikim,
tj. internetovym prodejctim. Internet a jeho prostfedi proslo a stale prochazi vyvojem. Cast
bariér je proto spojena s technologiemi a specifiky internetového prostiedi. Jako dalsi
vyznamnou skupinu bariér, které mohou byt chipany jako piekatka elektronického
obchodovani, je motné uvést Skdlu nertznéjSich stavii elektronickych obchodi,
souvisejicich se Spatnou spravou obchodi. Jedna z nejzavat néjsich potencialnich bariér je
napiiklad neprofesiondlnost prodejcti, kteti nedokati zabezpecit bezproblémovou
funkénost svych obchodl, nekomunikuji se zdkazniky, popfipadé nedodrtuji podminky,
které sami stanovili pro fungovani svych obchodu.

Ptedpoklady pro Internetové obchodovani v oblasti potravin a zbofi denni potieby se
postupné méni. Roste nejen pocet respondenti vyutivajicich Internet ale 1 pocet
respondentll ochotnych k ndkupu potravin pifes Internet. Internet je médium, které
dynamicky roste a jit témét dvé tietiny respondenti mé zkuSenosti s jeho vyutitim pfi

nakupu zboti. Predstava nakupovat potraviny prostfednictvim Internetu je hlavné u
cerstvych potravin pro vétSinu respondenti zatim vSak stdle malo pfijatelnd. Souhrnné
charakteristiky chovani byly v pripadé potravin u c¢eského spotrebitele v praci
definovany.
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Prestote pomérn¢ velké procento oslovenych respondenttl uvedlo, te na Internetu
potraviny bud’ nakupuje nebo tento zplsob planuje v budoucnu vyutit (celkem 27,4 %),
neni zatim motné povatovat Internet za plné srovnatelny distribuéni kanal
s nejvyutivanéjSim typem provoznich jednotek maloobchodu - supermarkety a
hypermarkety. Spotiebitelé nemaji dosud dostatek zkuSenosti s ndkupem na Internetu
obecné, cof se vyrazn¢ projevuje pravé pii ndkupu potravin na Internetu s ohledem na
specifické vlastnosti této komodity. Nedaveéra vyplyvajici z malych zkuSenosti a nizka
pocitaCova gramotnost je jednou z vyraznych bariér Sir§iho vyutiti Internetu k nakuptam.

Pii pohledu na celkovy vyvoj elektronického obchodovani v poslednich letech je
motné fici, te celkova nabidka sortimentu zboti se vyrazné zlepsila i pokud se jednd o
nabidku potravin. VyfeSeni ¢lanku piepravy zboti po uskute¢néni ndkupu konkrétnim
zdkaznikem je ale stdle jeSt¢ slabym mistem prodejni transakce a je také jednim
z vyraznych faktori, ze kterého prameni nedlivéra ze strany spotiebiteltl k tomuto zpiisobu
nakupovani zbot i.

Protote se v pfipad¢ potravin jednd o dopliikovou formu ndkupu zboti, je to
zpusob, ktery je vhodny zejména pro Casové vytitené zdkazniky a naptiklad pro
handicapované¢ osoby se snitenou pohyblivosti i vzhledem k objemnosti a obtitné
manipulaci s vétSim nakupem.

Internet nedokdte nahradit bétné katdodenni ndkupy Cerstvého zboti a plné
odbourat navstévy prodejen maloobchodni sité, ale mut e sloutit jako vhodny doplnék pro
nakupy objemného zboti obcasné a dlouhodobé spotfeby vzhledem k vyhodam, které
takovyto nakup v sob& zahrnuje. Rizika, ktera jsou ale spojena s timto zpisobem
nakupovani potravin je také tfeba brat v ivahu a nezapominat na né.

Nelze oc¢ekéavat rychly narst z4jmu o ndkup potravin na Internetu, ale vztah se
zakaznikem je tfeba budovat dlouhodobé. VEtSi rozSifeni Internetu pii nakupovani
potravinafského zbot i je otazkou pfistich nékolika let, at si lidé v CR zvyknou ve vét§im
méfitku poutivat moderni pocitacové a jiné komunikacni technologie, budou i1 ve vétSim
méfitku vyut ivat Internet pro obé&t né nakupovani.

Protot e se v pfipadé potravin jednd o doplitkovou formu nékupu zbot i, je to zpiisob,
ktery je vhodny zejména pro Casové vytitené zdkazniky a naptiklad pro handicapované
osoby se snitenou pohyblivosti i vzhledem k objemnosti a obtifné manipulaci s vétSim
nakupem.

Anonymita internetového prostfedi poskytuje pfiletfitost raznym nekalym
praktikdm. Proto je motné na Internetu nelézt mezi podnikatelskymi subjekty ,,Cerné
ovce®, které se snati rychle dosdhnout vysokych ziskd protizdkonnymi a neetickymi
zpusoby. Nevyhodou Internetu pro spotiebitele je to, te je zde mnohem jednodusi néco

predstirat - napfiklad na prvni pohled zajimavé plsobici internetovy obchod nabizejici
zboti za nizké ceny, které vSak prodavajici nedodava, ale jeho cenu si strhava z platebni
karty kupujiciho, se mite pomérné jednoduse katdy tyden nachazet na jiné adrese a mit
zménény design. Spotiebitel proto musi byt ptfi ndkupech ostratitéjsi net pii navstéve
kamenné obchodni provozni jednotky.

Hlavnim problémem ceského elektronického obchodovani z hlediska spottebitele

stale zistava v prvé fad¢ nedostatecné zabezpeceni dat, které tizce souvisi s identifikaci a
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autentizaci kupujicitho a prodavajiciho, bezpecnosti plateb, dokazovanim a auditovanim
uskuteCnénych transakci atd. Jinym problémem je legislativni uprava ceského
elektronického obchodovéni, predevsim jeji nizkd vymahatelnost ptislusnymi orgény a
malé osvéta této upravy jak mezi spottebiteli tak mezi elektronickymi prodejci.

Internetové prostfedi se na rozdil od realného prostiedi vyznacuje jednou
vyznamnou vlastnosti — anonymitou. Je zifejmé, te touto charakteristikou internet
poskytuje priletitost podvodnikiim vSeho druhu, ktefi se snati vydélat jakymikoliv
nelegalnimi zplisoby. Pravé proto musi byt konecny spotiebitel pifi ndkupech
v internetovych obchodech mnohem vice ostratitéjsi net pti klasickych nakupech v
»kamennych obchodech®. Urcitd mira nebezpe¢nosti a nedivéry v on-line nakupy pak
brani mnoha utivatelim v plném vyutiti motnosti, které potencial elektronického
obchodovani nabizi.

Jednim z prvkll ochrany spotiebitele pii elektronickych formach obchodnich
transakci, je i pfistup samotnych spotiebitelli. Pokud nebude zékaznik e-shopu slepé
davétovat vSem prezentovanym informacim a naopak bude dodrtovat zésady bezpecného
on-line nakupu, vétsing nepiijemnych situaci predejde.

Charakteristiky a vysledky provedenych vyzkumi mohou sloutit i jako podkladové
udaje pro prodejce o chovani zakaznikd a jejich preferencich pfi on-line nakupovani.
Obchodnici mohou na zékladé uvedenych zjisténi identifikovat slabd mista této specifické

formy distribuce zboti zabezpecit tak lepsi troven svych poskytovanych slut eb.

S ohledem na vznik novych obchodnich forem a pfistupi je stale vyraznéji
zdiraznovana tésnad vazba na zékaznika, neustdlé vyhodnocovéni jeho potieb, pfani a
poskytovanych sluteb. Jednu z motnosti, jak se zédkaznikovi pfiblitit pfedstavuje pravé
Internet, jako rychly a efektivni prostfedek komunikace. E-shopy by si mély uvédomit své
nedostatky a 1 ohledem na silici konkuren¢ni boj v této oblasti stale pracovat na zkvalitnéni

svych sluteb. Aplikace doporuceni, kterd vyplyvaji z vyzkumu by nakupovani on-line
zptijemnila nejen zakaznikim stavajicim, ale hlavn€é by pfildkala nezkusené nové
utivatele, které napiiklad v minulosti néjaky nakup v nekomunikujicim obchodé¢ odradil.
Vyhodné ceny, spolehlivost dodani, tradici i bezproblémovou reklamaci jsou e-shopy ve
vetSing piipadu jit delSi dobu schopny zajistit. Kvalitni komunikace je v mnoha obchodech
posledni slotkou, kterou je tieba zlepsit, aby se on-line nakupovani v CR mohlo dale
rozvijet a stalo se bé nym mezi Sirokou vefejnosti.

Prvkem, na ktery by se z4jemci o provozovani elektronického obchodovani méli
zaméfit, je propagace. Internetovi obchodnici by méli vyut it vzristajiciho poctu utivatelt
pfipojenych z domova a spotiebitele na tuto motnost ziskani zboti, véetné¢ vSech vyhod
s timto spojenych, upozornit. Rada zakazniki totif ve vétsing piipadii ani nemusi védét, te
je motné u konkrétniho prodejce potraviny a piipadné 1 dal§i zboti z nabizeného
sortimentu prostiednictvim Internetu nakoupit. Vzhledem k tomu, te obyvatelé CR byvaji
povatovani obvykle spiSe za konzervativni utivatele, je tfeba je o novych motnostech
informovat.
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Oblasti, které rozvoj elektronického obchodovani ovliviiuji jsou:

jasna vladni koncepce v oblasti informacnich technologii,

ceny piipojeni pro koncové utivatele,

Sirsi nabidka a dostupnost platebnich nastroja,

prezentace prodejcti i mimo internetové prostiedi,

zkuSenost spotiebiteltl s nakupovanim na Internetu,

odbourani bariéry plynouci z nediivéry v elektronické transakce,
ptehlednd a srozumitelna pravni Gprava,

aktivni pfistup spotiebitelll pti ochrané svych prav,

zvySeni bezpecnosti elektronickych operaci,

dostupnost a znalost pocitacovych technologii.

VVVVYYYYVYYVYY

Na zaklad¢ studia literarnich zdroji, dlouhodobého Setfeni a vyzkum v této oblasti,
1ze vyslovit tvrzeni, te pro $ir$i rozvoj internetového obchodu v podminkach CR jsou vyse

uvedené oblasti kli¢ové.
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PRILOHA C.1-SLOVNIK POJMU A ZKRATEK

ANEC

ASP
ATM
Banner

B2B
B2C
BEUC
CI
EDI

EEJ-Net
E-mail

EU
FAQ
Firewall
FTP

HTML
HTTP

IMAP
IMSN

IP

ISCAO

ISDN
ISO

ISP

LDAP

MF
MMR

European Association for the Co-ordination of Consumer Representation in
Standardization; Evropska asociace pro koordinaci pfistupu spotiebiteld ke
standardizaci

Active Server Page; technologie umot iiujici dynamické zpracovani www stranek
Asynchronous Transfer Mode

reklamni proutek; obvykle animovany obrdzek umistovany na www stranky; po
kliknuti na n¢j je utivatel pfesmérovan na stranky inzerenta

Business to Business; obchod typu dodavatel-odbératel

Business to Customer; obchod typu dodavatel-spotiebitel

European Bureau of Consumers Unions; Evropsky vybor spottebitelskych svazi
Consumer International; Mezindrodni svaz spotiebiteld

Electronic Data Interchange; zpisob elektronické vymény strukturovanych dat na
zakladé dohodnutych standardii zprav mezi informaénimi systémy obchodnich
partnerd

European Extra-Judicial Network; Evropska sit’ pro mimosoudni feSeni sporti
electronic mail, elektronicka posSta; zpravy (obvykle textové soubory) posilané
prostfednictvim internetu (pfip. jiné sité) na dalsi PC, kde jsou uloteny, dokud si je
ptijemce nevyzvedne

European Union, Evropska unie

Frequently Asked Questions; ¢asto kladené otazky z urcité oblasti spolu s odpovéd’'mi
hardware ¢i software, ktery slouti k oddéleni jedné sité od druhé z divodu bezpecnosti
File Transfer Protocol; standardni protokol na siti internetu urceny pro ptenos souboril
zPCnaPC

HyperText Markup Language; jazyk pro vytvareni hypertextovych dokumentt
HyperText Transfer Protocol; protokol, ktery urcuje, jak jsou pienaSeny soubory ze
serveru na klientsky PC

Internet Mail Access Protocol; protokol poutivany pro praci s e-mailem

International Marketing Supervision Network; Mezinarodni sit’ pro tr{ ni

dozor

ukolem IP je najit cestu k druhému PC (routing)

International Society of Consumer Affairs Officials; Mezinarodni svaz Gtednikl pro
spotfebitelské otazky

Integrated Services Digital Network

International Organization for Standardization; mezinarodni autoritativni organizace
pro zavadéni celosvétovych standardii

Internet Service Provider; poskytovatel pfipojeni k internetu; obvykle poskytuje 1 dalsi
slutby napf. pronajem mista na www a poStovnim serveru, tvorbu stranek www,
zavadéni technologii internetu apod.

Lightweight Directory Access Protocol; protokol pro pfistup k adresafovym slutbam v
on-line komunikacich

Ministerstvo financi

Ministerstvo pro mistni rozvoj
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MPO
MZD
MZE
MTP
OECD
Paket
PHP
POP

Portal

Ministerstvo primyslu a obchodu

Ministerstvo zdravotnictvi

Ministerstvo zemedélstvi

Ministerstvo tivotniho prostiedi

Organization for Economic Cooperation and Development; Organizace pro
ekonomickou spolupraci a rozvoj

Zakladni seskupeni pro pienos dat po digitalni siti; paket se sklada ze sekvence bitd,
které zahrnuji samotna data a kontrolni informace pro pienos téchto dat

Personal Home Page Tools; umotniuje dynamické zpracovani www stranek; zaloteno
predevsim na Linuxu; alternativa k ASP

Post Office Protocol; jeden z nejzakladnéjsich internetovych protokold pro e-mail,
ktery se pout iva pro piijimani zprav

Rozséhlé servery, které se snati dat dohromady vSechny motné utivatelem
potadované slut by (od zpravodajstvi, e-mail at po nakupovani v e-obchodu)

Prohlite¢ webu  Softwarovy program, ktery umotuje spojit se se sitovym serverem a ziskat

ptistup k HTML dokumentiim a pfipojenym souboriim

Protokoly Normy, které fidi to, jak aplikace ptistupuji k siti, jak jsou data rozdélovana do paket

Server

SET

SMTP

TCP/IP

WAP

pro pienos po kabelech, a které signaly reprezentuji data na sitovém kabelu

Server tidi pfedavani dat po siti a umotiiuje PC zapojenym v této siti ptistup k datim
Secure Electronic Transacition; komunikacni protokol, ktery poutivanim Sifrovani,
digitalnich podpist a digitalnich certifikatti zajistuje bezpeéné provedeni platby v
prostiedi internetu

Simple Mail Transfer Protocol; jeden z nejzékladnéjsich internetovych protokoll pro
pienos elektronické posty mezi servery

Transmission Control Protocol/Internet Protocol; zakladni pienosovy a komunikacni
protokol, pout ivany piedevsim na pocitaCové siti internet

Wireless Applications Protocol; technologie umotnujici pfipojeni mobilniho telefonu
na internet

Webmaster  Oznaceni pro osobu, kterd spravuje a vytvaii komplex webovych stranek

Webovy server (HTTP server) Softwarovy program, ktery ftidi data na webovém komplexu;

WWWwW

XML

kontroluje pfistup k témto datim a odpovida na dotazy od webovych prohlit e¢ti; napf.
Apache nebo Internet Information Server

World Wide Web; dnes pievatujici a rychle rostouci slutba na internetu; jedna se o
graficky orientované zpracovani informaci, seskladanych do www stranek
vyutivajicich text, grafiku, animace a zvuky

eXtension Markup Language; univerzalni jazyk, ktery umotniuje vytvofit si vlastni
strukturu dokumentu, jet lze i pfesto zobrazit v bét ném prohlit e¢i
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PRILOHA C.2 - ZAKLADNI CESKE PRAVNI NORMY VZTAHUJICI

SE K INTERNETU A K OCHRANE SPOTREBITELE

Nazev normy

Obchodni zakonik, ve znéni pozd¢jsich predpisi

513/1991 Sb.

Obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist 40/1964 Sb.
Zakon o spravnim fizeni, ve znéni pozdéjsich predpist 71/1967 Sb.
Obcansky soudni tad, ve znéni pozdéjsich piedpist 99/1963 Sb.

Trestni fad, ve znéni pozd¢jsich predpisit

141/1961 Sb.

Zakon o tivnostenském podnikani, ve znéni pozd¢jsich predpist

455/1991 Sb.

Zakon o ochran¢ hospodarské soutéte, ve znéni pozdéjsich piedpist

143/2001 Sb.

Zakon o cenach, ve znéni pozdéjsich predpisit

526/1990 Sb.

Zakon o spravé dani a poplatktl, ve znéni pozdéjsich piedpist

337/1992 Sb.

Zakon o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist 40/1995 Shb.
Zakon na ochranu spotfebitele, ve znéni pozdéjsich predpist 634/1992 S.

Zakon o ochrang vefejného zdravi, ve znéni pozdé&jsich predpist

258/2000 Sb.

Zakon o ochrané osobnich udajii, ve znéni pozdéjsich predpist

101/2000 Sb.

Zakon o telekomunikacich, ve znéni pozd¢jsich predpist

151/2000 Sb.

Zakon o elektronickém podpisu, ve znéni pozdéjsich piedpist

227/2000 Sb.

Zakon, kterym se do ceského pravniho fadu implementovala smlouva EP a

R o0 ochrang spotiebitele pti smlouvach uzaviranych na dalku

367/2000 Sb.

Zakon o Ceské obchodni inspekci, ve znéni pozd¢jsich predpisi

64/1986 Sb.

Zakon o Statni zemédélské a potravinaiské inspekci, ve znéni pozd. predpist

146/2002 Sb.

Zakon o technickych potadavcich na vyrobky, ve znéni pozdéjsich piedpist

22/1997 Sb.

Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozd¢jsich predpisi

110/1997 Sb.

Zakon o veterinarni péc€i, ve znéni pozd¢jsich predpist

166/1999 Sb.

Zakon o ochrannych znamkach, ve znéni pozdéjsich predpisii

441/2003 Sb.

Zakon o pravu autorském, ve znéni pozd¢jsich predpisii

121/2000 Sb.
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PRILOHA C.3 VZOR DOTAZNIKU

OCHRANA SPOTREBITELE PRI ELEKTRONICKEM OBCHODOVANI

I. CAST
Zatrhnéte jednu z uvedenych mot nosti.

1. Pohlavi: [J mug [J tena

2. Vék: [0 15-241let []134-421et [J 52-60 let
[125-331let []43-511et

3. Vzdélani: 0ZS 1SS VS [jiné .oooviiiiiiiiiiiiiiii

II. CAST
Zatrhnéte nejvhodnéjsi motn ost/i nebo vypiste.

4. Internet pro Vas znamena prostiredek:
[1 komunikace
[ vyhledavani informaci
[ pro stahovani (hudba, video)
[ pro slutb y v oblasti kariéry a vzdélani
[k nakupovani, internetové bankovnictvi
T JINE woininii e

5. Uved’te, které znate ceské elektronické obchody:

7. Jaké vyhody spatfujete v motno sti nakupu v elektronickém obchodé?
[] tspora ¢asu, mén¢ cestovani

mot nost nakupu na posledni chvili

Siroky vybér zboti a slute b

vyhodné ceny

okamtit y pfistup k vycerpavajicim informacim o nabizeném zboti

JINE

I B

8. Jaké nevyhody spatiujete v motno sti nakupu v elektronickém obchodé?
] ztrata nebo naruseni soukromi

nedostateCny zptisob zabezpeceni plateb

nedostateCny zptisob zabezpeceni proti zneutiti o sobnich tdajt

Spatna orientace v zaplave informaci

problematické dodani zakoupeného zboti

neosobnost prodeje, ztrata socialniho kontaktu s prodavacem

JINE o
9. Jaké mate zkuSenosti s nakupem v elektronickém obchodé?
[ jeden nakup v CR [ pouze navstévuji — nenakupuji
[ vice nakupti v CR [J bez zkuSenosti — planuji vyutiv at/vyzkouset
[l nakupy v zahranici [ bez zkuSenosti — zatim nemam zajem

Pokud v otdzce ¢. 9 znéla Vase odpovéed za e) a f), tedy nemdte Zadné zkuSenosti s nakupem pres internet,

pak nasledujici I1l. a IV. cast jiz nevypliujte.
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1. CAST
Zatrhnéte nejvhodnéjsi mot nost/i nebo vypiste.

10. Jak casto navStévujete elektronické obchody?
[] denné [0 Ixvtydnu [J Ixvmésici [] 1x do roka

11. Jaké zboti nebo slutby nakupujete prostiednictvim elektronického obchodu?

O

Iy B A |

vypocetni technika (hardware, software ...) [J sportovni potieby
komunikac¢ni technika (mobilni telefony ...) [ knihy, ¢asopisy
spotiebni elektronika [ potraviny, napoje
CD a audio [ odévy
domaci a zahradnické potieby [J auto-moto
drogerie, kosmetika a 1éky [J tadné
I 111 T

12. Jaky zpisob placeni poutiv ate nejcastéji v elektronickych obchodech?

U

U
U
U

platba na dobirku [J platba v hotovosti pfi pevzeti zboti
platba slote nkou [J on-line platba prostiednictvim eBanky
bankovnim pievodem z Gctu U Jiny zplsob .....ovvvveiiiiiiiis
platba platebni kartou

13. Jaké z uvedenych faktora jsou pro Vas diletité pri vybéru elektronického obchodu?

[J ceny zboti a sluteb [J prehlednost a snadné ovladani www stranky
[J nabizené zptisoby platby [J komunikace mezi obchodem a zakaznikem
[J dobra zkuSenost [J dodaci lhita objednaného zboti
[J doporuceni znamych [J Sife nabizeného sortimentu
[ zarucni servis [ nabidka kvalitniho znackového zboti
[J vSeobecné znamé jméno elektronického obchodu

IV. CAST

Zatrhnéte nejvhodné;j$i motn ost/i nebo vypiste.

14. Které z nasledujicich informaci Vas elektronicky prodejce vtdy uvadi?

0

I sy o

své obchodni jméno, ICO a sidlo popt. bydlisté

nazev a hlavni vlastnosti zboti (v€etné navodu ke spravnému pouti ti)
zpusob platby a plnéni (cena zboti vcetn¢ dopravného a balného, ména)
termin a zptisob dodani zboti

pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy

dobu platnosti nabidky nebo ceny zboti

nabizené zaruky a zarucni lhity

15. Reklamoval/a jste nékdy zboti nebo slutb u zakoupené v elektronickém obchodé?

[l ano [ ne

16. Pokud ano, jaké potite jste pii nakupu mél/a?

[ zboti nebylo nedoruceno [ pozdni/pomala dodavka

[J bylo doruc¢eno ponicené/Spatné zboti [J nebylo s kym fesit reklamaci
[1 zboti nemélo deklarované vlastnosti I PP
[1 ¢islo platebni karty/Gctu bylo zneutito k dal§im nakuptim

17. Které z uvedenych druhii politiky ochrany spotiebitele a zabezpefeni ma obchod, ve kterém
nakupujete/ktery navstévujete?

O

0
U
U
U

informace o nakladdani s osobnimi udaji spotiebitelil

uvedené postupy feseni reklamaci (reklamacni fad, kontakt na oddéleni reklamaci)
certifikace nékterou z certifikacnich autorit (napt. APEK, Web Trader apod.)
zabezpeceni plateb (protokoly SSL, SET apod.)

JINE o
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PRILOHA C.4 OCHRANA SPOTREBITELE — 4.CAST DOTAZNIKU

(TABULKOVE VYSLEDKY)

Tab. P1.1 Které z nasledujicich informaci vas elektronicky prodejce vzdy uvadi?

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost

(100%=768)
Obchodni firma, IC a sidlo popt. bydli§té 444 57,81
Néazev a hlavni vlastnosti zboti 414 53,91
Zptsob platby a plnéni 459 59,77
Termin a zptsob dodani zboti 414 53,91
Pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy 316 41,15
Dobu platnosti nabidky nebo ceny zboti 147 19,14
Nabizené zaruky a zaruéni lhuty 256 33,33
Celkem zodpovézenych dotazniktl 768 X

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost
(100%=768)

Ano 129 16,80
Ne 639 83,20
Celkem 768 X

Tab. P1.3 Pokud jste zbozi reklamovali, jaké potize jste pri nakupu mél/a?

Tab. P1.2 Reklamoval/a jste nekdy zbozi nebo sluzbu zakoupené v elektronickém obchodeé?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost

(%)
Zboti nebylo nedoruc¢eno 21 16,28
Bylo doruceno ponicené zboti 40 31,01
Zboti nemélo deklarované vlastnosti 29 22,48
Cislo platebni karty/uétu bylo zneuti to k dal§im ndkuptim 0 0,00
Pozdni/pomala dodavka 17 13,18
Nebylo s kym fesit reklamaci 3 2,33
Jiné 28 21,71
Celkem zodpovézenych dotazniki 129 X

Tab. P1.4 Které z uvedenych druhii politiky ochrany spotiebitele a zabezpeceni ma obchod, ve

kterém nakupujete/ktery navstévujete?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

(%)
Informace o nakladéni s osobnimi idaji spotiebitelt 422 54,95
Uvedené postupy feseni reklamaci 335 43,62
Certifikace nékterou z certifikacnich autorit 55 7,16
Zabezpeceni plateb (protokoly SSL, SET apod.) 107 13,93
Jiné 0 0,00
Celkem 768 X
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PRILOHA C.5 - STATISTICKE TRIDENI I. STUPNE ZISKANYCH

DAT
Tab. P2.1 - Pohlavi
Absolutni cetnost Relativni Cetnost Kumulativni Kumulativni
(%) absolutni ¢etnost relativni Cetnost
Muti 442 41,70 442 41,70
Teny 618 58,30 1060 100,00
Celkem 1060 100,00 X X
Tab. P2.2 — Vek
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni Kumulativni
(%) absolutni ¢etnost relativni Cetnost
15-24 460 43,40 460 43,40
25-33 113 10,66 573 54,06
34-42 114 10,75 687 64,81
43-51 253 23,87 940 88,68
52 avice 120 11,32 1060 100,00
Celkem 1060 100,00 X X
Tab. P2.3 — Vzdelani
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%) Kumulativni Kumulativni relativni
absolutni ¢etnost Cetnost
ZS 53 5,00 53 5,00
N 751 70,85 804 75,85
VS 218 20,57 1022 20,57
Jiné 38 3,58 1060 24,15
Celkem 1060 100,00 X X
Tab. P2.4 — Internet pro Vas znamend prostiedek
Absolutni Relativni Kumulativni Kumulativni
cetnost Cetnost absolutni relativni
(100%=1060) Cetnost Cetnost
komunikace 719 67,83 719 719,00
vyhledavani informaci 974 91,89 1693 810,89
stahovani (hudba a video) 300 28,30 1993 839,19
slutb y v oblasti kriéry a vzdélani 336 31,70 2329 870,89
nakupovani, e-bankovnictvi 383 36,13 383 907,02
jiné 38 3,58 421 910,60
Celkem zodpovézenych dotazniki 1060 259,43 X X
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Tab. P2.5 — Jakeé vyhody spatiujete v moznosti nakupu v elektronickém obchode?

Absolutni Relativni Kumulativni | Kumulativni
cetnost cetnost absolutni relativni
(100%=1060) Cetnost Cetnost
uspora casu 774 73,02 774 73,02
nakup na posledni chvili 170 16,04 944 89,06
Siroky vybér 346 32,64 1290 121,70
vyhodné ceny 527 49,72 1817 171,42
ptistup k informacim 385 36,32 2202 207,74
jiné 30 2,83 2232 210,57
Celkem zodpovézenych dotazniktl 1060 210,57 X X
Tab. P2.6 - Jaké nevyhody spatiujete v moznosti nakupu v elektronickém obchode?
Absolutni Relativni Kumulativni | Kumulativni
cetnost cetnost absolutni relativni
(100%=1060) Cetnost cetnost
naruseni soukromi 98 9,25 98 98,00
nedostate¢né zabezpeceni plateb 347 32,74 445 130,74
nedostateéné zabezpeceni os. tdajl 347 32,74 792 163,47
Spatna orientace 176 16,60 968 180,08
problematické dodani 269 25,38 1237 205,45
neosobnost prodeje 474 44,72 1711 250,17
jiné 106 10,00 1817 260,17
Celkem zodpovézenych dotaznikt 1060 171,42 X X
Tab. P2.7 - Jaké mdte zkuSenosti s nakupem v elektronickém obchodé?
Absolutni Relativni Kumulativni | Kumulativni
cetnost Cetnost absolutni relativni
(100%=1060) Cetnost cetnost
jeden néakup CR 134 12,64 134 12,64
vice nakupti CR 411 38,77 545 51,42
nakupy v zahranici 46 4,34 591 55,75
pouze navstevy 98 9,25 689 65,00
planuji vyzkouset 163 15,38 852 80,38
nemam zajem 238 22,45 1090 102,83
Celkem zodpovézenych dotazniki 1060 102,83 X X
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Tab. P2.8 - Jak casto navstévujete elektronické obchody?

Absolutni Relativni Cetnost Kumulativni Kumulativni
cetnost (100%=1060) absolutni ¢etnost | relativni ¢etnost
denné 28 4,1 28 4,1
1x v tydnu 135 19,6 163 23,7
1x v mésici 368 53,4 531 77,1
1x do roka 158 22,9 689 100,0
Celkem 689 100,0 X X
Tab. P2.9 - Jakeé zbozi nebo sluzby nakupujete prostiednictvim elektronického obchodu?
Absolutni Relativni Kumulativni | Kumulativni
cetnost cetnost absolutni relativni
(100%=1060) Cetnost Cetnost
vypocetni technika 225 32,66 225 32,66
komunikac¢ni technika 147 21,34 372 53,99
elektronika 219 31,79 591 85,78
CD a audio 131 19,01 722 104,79
domaci potieby 40 5,81 762 110,60
drogerie 106 15,38 868 125,98
spotrovni potieby 100 14,51 968 140,49
knihy, ¢asopisy 107 15,53 1075 156,02
potraviny 12 1,74 1087 157,76
odévy 131 19,01 1218 176,78
auto-moto 50 7,26 1268 184,03
jiné 53 7,69 1321 191,73
Celkem zodpovézenych dotaznikt 689 191,73 X X
Tab. P2.10 - Jaky zpiisob placeni pouzivate nejcastéji v elektronickych obchodech?
Absolutni Relativni Kumulativni | Kumulativni
cetnost cetnost absolutni relativni
(100%=1060) cetnost Cetnost
na dobirku 297 43,11 297 43,11
slote nkou 50 7,26 347 50,36
prevodem 131 19,01 478 69,38
kartou 56 8,13 534 77,50
v hotovosti 250 36,28 784 113,79
on-line 28 4,06 812 117,85
Celkem zodpovézenych dotaznikl 689 117,85 X X
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Tab. P2.11 - Jaké z uvedenych faktori jsou pro Vas duilezité pri vybéru elektronického obchodu?

Absolutni Relativni Kumulativni | Kumulativni

cetnost cetnost absolutni relativni

(100%=1060) Cetnost Cetnost
ceny 513 74,46 513 74,46

zpusoby platby 123 17,85 636 92,31

zkuSenost 269 39,04 905 131,35
doporuceni znamych 186 27,00 1091 158,35
zaruka 156 22,64 1247 180,99
znamé jméno 81 11,76 1328 192,74
piehlednost 246 35,70 1574 228,45
komunikace 148 21,48 1722 249,93
dodaci lhita 239 34,69 1961 284,62

§ife sortimentu 191 27,72 2152 312,34
znackové zboti 117 16,98 2269 329,32

Celkem zodpovézenych dotaznikti 689 329,32 X X
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PRILOHA C. 6 — STATISTICKE TRIDENI II. STUPNE ZISKANYCH
DAT

Pro blit§i analyzu ziskanych dat z provedené¢ho vyzkumu, bylo poutito tfidéni
druhého stupné, ve kterém byly porovnany identifika¢ni znaky pohlavi a vék s ostatnimi
odpovéd'mi. Tabulky jsou ocislované podle pofadi otazek v dotazniku. Jednotliva pole
tabulek obsahuji vtdy tii udaje: pocet (Cetnost), fadkova procenta a sloupcova procenta.
Zéakladem pro vypocet procentudlni Cetnosti byl absolutni pocet odpovédi na jednotlivé
otazky.

Tab. P3.1 - Pohlavi a zpusob vyuziti Internetu

A B C D E F celkem

303 409 182 152 176 24 1246

mut i 243 32,8 14,6 12,2 14,1 1,9 100,0
42,1 42,0 60,7 45,2 46,0 63,2 45,3

416 565 118 184 207 14 1504

teny 27,7 37,6 7,8 12,2 13,8 0,9 100,0
57,9 58,0 393 54,8 54,0 36,8 54,7

719 974 300 336 383 38 2750

celkem 26,1 354 10,9 12,2 13,9 1,4 100,0
100 100 100 100 100 100 100

Tab. P3.2 - Vék a zpiisob vyuZiti Internetu

A B C D E F celkem
377 443 230 172 181 10 1413
15-24 26,7 31,4 16,3 12,2 12,8 0,7 100,0
52,4 45,5 76,7 51,2 473 26,3 51,4
91 104 31 44 62 8 340
25-33 26,8 30,6 9,1 12,9 18,2 2,4 100,0
12,7 10,7 10,3 13,1 16,2 21,1 12,4
73 106 17 39 41 5 281
34-42 26,0 37,7 6,0 13,9 14,6 1,8 100,0
10,2 10,9 5,7 11,6 10,7 13,2 10,2
123 224 17 54 63 11 492
43-51 25,0 45,5 3,5 11,0 12,8 2,2 100,0
17,1 23,0 5,7 16,1 16,4 28,9 17,9
55 97 5 27 36 4 224
52 avice 24,6 433 2,2 12,1 16,1 1,8 100,0
7,6 10,0 1,7 8,0 9,4 10,5 8,1
719 974 300 336 383 38 2750
celkem 26,1 354 10,9 12,2 13,9 1,4 100,0
100 100 100 100 100 100 100

A = komunikace, B = vyhledavani informaci, C = pro stahovani, D = kariéry a vzdélani, E = k nakupovani a
internetovému bankovnictvi, F = jiné
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Tab. P3.3 - Pohlavi a vyhody elektronickéeho obchodovani

A B C D E F celkem
340 93 166 313 197 19 1128
mut i 30,1 8,2 14,7 27,7 17,5 1,7 100,0
43,9 54,7 48,0 59,4 51,2 63,3 50,5
434 77 180 214 188 11 1104
teny 39,3 7,0 16,3 19,4 17,0 1,0 100,0
56,1 45,3 52,0 40,6 48,8 36,7 49,5
774 170 346 527 385 30 2232
celkem 73,0 16,0 32,6 49,7 36,3 2,8 210,6
100 100 100 100 100 100 100
Tab. P3.4 -Vek a vphody elektronického obchodovani
A B C D E F celkem
352 74 186 209 160 12 993
15-24 35,4 7,5 18,7 21,0 16,1 1,2 100,0
45,5 435 53,8 39,7 41,6 40,0 44,5
87 18 51 76 53 6 291
25-33 29,9 6,2 17,5 26,1 18,2 2,1 100,0
11,2 10,6 14,7 14,4 13,8 20,0 13,0
97 20 49 61 32 6 265
34-42 36,6 7,5 18,5 23,0 12,1 2,3 100,0
12,5 11,8 14,2 11,6 8,3 20,0 11,9
160 41 38 122 98 6 465
43-51 34,4 8,8 8,2 26,2 21,1 1,3 100,0
20,7 24,1 11,0 23,1 25,5 20,0 20,8
78 17 22 59 42 0 218
52 avice 35,8 7,8 10,1 27,1 19,3 0,0 100,0
10,1 10,0 6,4 11,2 10,9 0,0 9,8
774 170 346 527 385 30 2232
celkem 34,7 7,6 15,5 23,6 17,2 1,3 100,0
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tab. P3.5 - Pohlavi a nevyhody elektronického obchodovani
A B C D E F G celkem
46 144 147 75 123 211 48 794
muf i 5,8 18,1 18,5 9,4 15,5 26,6 6,0 100,0
46,9 41,5 42,4 42,6 45,7 44,5 45,3 43,7
52 203 200 101 146 263 58 1023
teny 5.1 19,8 19,6 9,9 14,3 25,7 5,7 100,0
53,1 58,5 57,6 57,4 54,3 55,5 54,7 56,3
98 347 347 176 269 474 106 1817
celkem 9,2 32,7 32,7 16,6 25,4 44,7 10,0 171,4
100 100 100 100 100 100 100 100

A = uspora ¢asu, mén¢ cestovani, B = motn ost ndkupu na posledni chvili, C = Siroky vybér zboti a sluteb, D
= vyhodné ceny, E = okamt ity piistup k vyCerpavajicim informacim o zboti, F = jiné
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Tab. P3.6 - Vék a nevyhody elektronického obchodovani

A B C D E F G celkem
31 155 134 46 122 206 69 694
15-24 4,5 223 19,3 6,6 17,6 29,7 9,9 100,0
31,6 44,7 38,6 26,1 45,4 43,5 65,1 40,6
8 39 50 20 39 57 13 213
25-33 3,8 18,3 23,5 9,4 18,3 26,8 6,1 100,0
8,2 11,2 14,4 11,4 14,5 12,0 12,3 12,4
14 35 31 21 33 38 6 172
34-42 8,1 20,3 18,0 12,2 19,2 22,1 3,5 100,0
14,3 10,1 8,9 11,9 12,3 8,0 5,7 10,1
31 78 96 61 44 124 11 434
43-51 7,1 18,0 22,1 14,1 10,1 28,6 2,5 100,0
31,6 22,5 27,7 34,7 16,4 26,2 10,4 25,4
14 40 36 28 31 49 7 198
52 a vice 7,1 20,2 18,2 14,1 15,7 24,7 3,5 100,0
14,3 11,5 10,4 15,9 11,5 10,3 6,6 11,6
98 347 347 176 269 474 106 1711
celkem 5,7 20,3 20,3 10,3 15,7 27,7 6,2 100,0
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

A = ztrata nebo naru$eni soukromi, B = nedostate¢ny zplisob zabezpeceni plateb, C = nedostateény zptisob
zabezpeceni proti zneutiti o sobnich udajt, D = $patna orientace v zaplavé informaci, E = problematické
dodani zakoupeného zboti, F = neosobnost prodeje, ztrata socialniho kontaktu s prodava¢em, G = jiné

Tab. P3.7 - Pohlavi a zkuSenost s elektronickym obchodovinim

A B C D E F celkem
51 203 31 31 65 80 461
muf i 11,1 440 6,7 6,7 14,1 17,4 100,0
38,1 49,4 67,4 129,2 197,0 320,0 42,3
83 208 15 67 98 158 629
teny 13,2 33,1 2,4 10,7 15,6 25,1 100,0
61,9 50,6 32,6 279,2 297,0 6320 57,7
134 411 46 24 33 25 1090
celkem 12,6 38,8 43 2,3 3,1 2,4 102,8
100 100 100 100 100 100 100

187




Tab. P3.8 - Vek a zkuSenost s elektronickym obchodovanim

A B C D E F celkem
77 216 27 51 60 52 483
15-24 15,9 44,7 5,6 10,6 12,4 10,8 100,0
57,5 52,6 58,7 52,0 36,8 21,8 443
11 57 8 12 12 19 119
25-33 9,2 47,9 6,7 10,1 10,1 16,0 100,0
8,2 13,9 17,4 12,2 7,4 8,0 10,9
10 46 4 10 22 23 115
34-42 8,7 40,0 3,5 8,7 19,1 20,0 100,0
7,5 11,2 8,7 10,2 13,5 9,7 10,6
24 69 4 21 40 95 253
43-51 9,5 27,3 1,6 8,3 15,8 37,5 100,0
17,9 16,8 8,7 21,4 24,5 39,9 23,2
12 23 3 4 29 49 120
52 avice 10,0 19,2 2,5 33 24,2 40,8 100,0
9,0 5,6 6,5 4,1 17,8 20,6 11,0
134 411 46 98 163 238 1090
celkem 12,3 37,7 4,2 9,0 15,0 21,8 100,0
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

A = jeden nakup v CR, B = vice nakupti v CR, C = nakupy v zahrani¢i, D = pouze navitévuji — nenakupuji, E
= bez zkusenosti - planuji vyutiv at/vyzkouset, F = bez zkuSenosti — zatim nemam zajem

Tab. P3.9 - Pohlavni a navstevnost elektronickych obchodii

denné 1x v tydnu 1x v mésici 1x do roka celkem
21 81 145 76 323
muf i 6,5 25,1 44,9 23,5 100,0
75,0 60,0 394 48,1 46,9
7 54 223 82 366
teny 1,9 14,8 60,9 22,4 100,0
25,0 40,0 60,6 51,9 53,1
28 135 368 158 689
celkem 4,1 19,6 53,4 22,9 100,0
100 100 100 100 100
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Tab. P3.10 - Vék a navstévnost elektronickych obchodi

denné Ix v tydnu 1x v mésici 1x do roka celkem
16 77 192 80 365
15-24 4,4 21,1 52,6 21,9 100,0
57,1 57,0 52,2 50,6 51,4
5 20 41 17 83
25-33 6,0 24,1 49,4 20,5 100,0
17,9 14,8 11,1 10,8 12,4
3 7 46 19 75
34-42 4,0 9,3 61,3 25,3 100,0
10,7 5,2 12,5 12,0 10,2
2 26 66 31 125
43-51 1,6 20,8 52,8 24.8 100,0
7,1 19,3 17,9 19,6 17,9
2 5 23 11 41
52 avice 4,9 12,2 56,1 26,8 100,0
7,1 3,7 6,3 7,0 8,1
28 135 368 158 689
celkem 4,1 19,6 53,4 22,9 100,0
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Tab. P3.11 - Pohlavi a druhy nakupovaného zbozi a sluzeb
A B C D E F G H i J K L celke
m
22
muti 147 79 119 72 13 15 65 36 6 37 42 3.4 653
22,5 12,1 18,2 11,0 2,0 2,3 10,0 5,5 0,9 5,7 6.4 41,5 100
653 | 53,7 | 543 | 550 | 325 142 | 650 | 336 | 500 | 282 | 840 49,4
31
teny 78 68 100 59 27 91 35 71 6 9% 8 46 668
1,7 | 102 15,0 8,8 4,0 13,6 5.2 10,6 0,9 14,1 1,2 58.5 100
347 | 463 | 457 | 450 | 675 | 858 | 350 | 664 | 500 | 718 16,0 50,6
53
celkem | 225 147 219 131 40 106 100 107 12 131 50 77 1321
327 | 213 | 318 19,0 5.8 154 | 145 15,5 1,7 19,0 7,3 100 | 1917
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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Tab. P3.12 — Veék a druhy nakupovaného zbozi a sluzeb

A B C D E F G H 1 J K L celke
m

28
15-24 145 87 90 86 5 53 62 51 3 74 23 4.0 707
31,1 18,7 19,3 18,5 1,1 11,4 13,3 10,9 0,6 15,9 4,9 52,8 100,0
64,4 59,2 41,1 65,6 12,5 50,0 62,0 47,7 25,0 56,5 46,0 53,5

11
25-33 27 24 44 13 5 16 21 21 1 17 7 53 207
20,9 18,6 34,1 10,1 39 12,4 16,3 16,3 0,8 13,2 5,4 20,8 100,0
12,0 16,3 20,1 9,9 12,5 15,1 21,0 19,6 8,3 13,0 14,0 15,7

4
34-42 20 14 22 19 8 13 6 12 3 13 7 2,8 141
20,8 14,6 22,9 19,8 8,3 13,5 6,3 12,5 3,1 13,5 7,3 7,5 100,0
8,9 9,5 10,0 14,5 20,0 12,3 6,0 11,2 25,0 9,9 14,0 10,7

10
43-51 26 14 41 9 21 16 8 18 3 19 6 52 191
20,5 11,0 32,3 7,1 16,5 12,6 6,3 14,2 2,4 15,0 4,7 18,9 100,0
11,6 9,5 18,7 6,9 52,5 15,1 8,0 16,8 25,0 14,5 12,0 14,5

0
522 7 8 22 4 1 8 3 5 2 8 7 0,0 75
vice 14,0 16,0 44,0 8,0 2,0 16,0 6,0 10,0 4,0 16,0 14,0 0,0 100,0
3,1 5,4 10,0 3,1 2,5 7,5 3,0 4,7 16,7 6,1 14,0 5,7

53
celke 225 147 219 131 40 106 100 107 12 131 50 4,0 1321
m 25,9 16,9 25,2 15,1 4,6 12,2 11,5 12,3 1,4 15,1 5,8 100,0 100,0
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

A = vypocetni technika,

= jiné

B = komunikaéni technika, C =

elektronika, D = CD a audio, E = domaci
potieby, F= drogerie, G= sportovni potieby, H = knihy, ¢asopisy, I = potraviny, ] =odévy, K = auto-moto, L

Tab. P3.13 - Pohlavi a zpiisoby placeni v elektronickych obchodech

A B C D E F celkem
151 24 59 24 134 14 406
muf i 37,2 5,9 14,5 5,9 33,0 3,4 100,0
50,8 48,0 45,0 42,9 53,6 50,0 50,0
146 26 72 32 116 14 406
teny 36,0 6,4 17,7 7,9 28,6 34 100,0
492 52,0 55,0 57,1 46,4 50,0 50,0
297 50 131 56 250 28 812
celkem 43,1 7,3 19,0 8,1 36,3 4,1 117,9
100 100 100 100 100 100 100
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Tab. P3.14 - Veék a zpiisoby placeni v elektronickych obchodech

A B C D E F celkem
173 30 61 25 128 5 422
15-24 41,0 7,1 14,5 5,9 30,3 1,2 100,0
58,2 60,0 46,6 44.6 51,2 17,9 52,0
35 5 13 11 33 12 109
25-33 32,1 4.6 11,9 10,1 30,3 11,0 100,0
11,8 10,0 9,9 19,6 13,2 42,9 13,4
26 3 12 8 23 3 75
34-42 34,7 4,0 16,0 10,7 30,7 4,0 100,0
8,8 6,0 9,2 14,3 9,2 10,7 9,2
46 9 42 8 48 6 159
43-51 28,9 5,7 26,4 5,0 30,2 3,8 100,0
15,5 18,0 32,1 14,3 19,2 21,4 19,6
17 3 3 4 18 2 47
52 a vice 36,2 6,4 6,4 8,5 38,3 43 100,0
5,7 6,0 2,3 7,1 7,2 7,1 5,8
297 50 131 56 250 28 812
celkem 36,6 6,2 16,1 6,9 30,8 3,4 100,0
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

A = platba na dobirku, B = platba bankovnim pfevodem z uctu, C = platba platebni kartou, D = platba v

hotovosti pti pfevzeti zboti, E = on-line platba prostfednictvim eBanky

Tab. P3.15 - Pohlavi a faktory vybéru vhodného elektronického obchodu

A B C D E F G H I J K celke
m
_ 238 52 139 72 68 33 111 71 116 97 56 1053
mut 1 22,6 4,9 13,2 6,8 6,5 3,1 10,5 6,7 11,0 9,2 53 100,0
464 | 423 | 51,7 | 38,7 | 436 | 40,7 | 451 | 480 | 485 | 508 | 47,9 | 464
275 71 130 114 88 48 135 77 123 94 61 1216
teny 22,6 5.8 10,7 9.4 7.2 3,9 11,1 6,3 10,1 7,7 5,0 | 100,0
536 | 57,7 | 483 | 613 | 564 | 593 | 54,9 | 52,0 | 51,5 | 492 | 52,1 53,6
513 123 269 186 156 81 246 148 239 191 117 | 2269
celkem | 745 17,9 39,0 | 27,0 | 226 11,8 35,7 | 21,5 34,7 | 27,7 17,0 | 329,3
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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Tab. P3.16 - Vék a faktory vyberu vhodného elektronického obchodu

A B C D E F G H I J K | celke

m

284 | 63 153 | 103 | 102 58 127 85 140 | 118 70 | 763

1524 4 375 | 83 | 201 | 135 | 134 | 7.6 | 166 | 11,1 | 183 | 155 | 92 | 1000
554 | 512 | 569 | 554 | 654 | 716 | 51,6 | 574 | 586 | 61.8 | 59.8 | 57.5

56 12 37 31 20 5 39 19 41 21 13 161

2533 | 348 | 75 | 230 | 193 | 124 | 3.1 | 242 | 118 | 255 | 130 | 81 | 1000
109 | 98 | 138 | 167 | 128 | 62 | 159 | 128 | 172 | 110 | 11,1 | 121

58 9 24 14 8 7 2 16 21 15 8 120

34-42 ) 43 | 75 | 200 | 11,7 | 67 | 58 | 183 | 133 | 175 | 125 | 67 | 1000
13 | 73 89 | 75 5,1 8,6 89 | 108 | 88 7.9 6,8 9,0

89 37 44 28 19 8 35 21 25 31 20 | 225

4351 | 396 | 164 | 196 | 124 | 84 36 | 156 | 93 | 11,1 | 138 | 89 | 1000
173 | 301 | 164 | 151 | 122 | 99 | 142 | 142 | 105 | 162 | 17.1 | 169

26 2 11 10 7 3 23 7 12 6 6 59

52a 441 | 34 | 186 | 169 | 119 | 51 | 390 | 119 | 203 | 102 | 102 | 100,0
vice 5.1 16 | 41 54 | 45 3,7 9,3 47 50 | 3.1 5,1 44
513 | 123 | 269 | 186 | 156 81 246 | 148 | 239 | 191 | 117 | 1328
celkem 38,6 9,3 20,3 14,0 11,7 6,1 18,5 11,1 18,0 14,4 8,8 100,0
100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

A = ceny zboti a sluteb, B = nabizené zplisoby platby, C = dobra zkusenost, D = doporuceni

znamych, E = zaru¢ni servis, F = v§eobecné znamé jméno elektronického obchodu, G =

prehlednost a snadné ovladani www stranky, H = komunikace mezi obchodem a zakaznikem, I =

dodaci lhiita objednaného zbot i, J = §ife nabizeného sortimentu, K = nabidka kvalitniho
znackového zbot i
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