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Uvod
Tématem této diplomové préce je ,,Preshrani¢ni elektronické obchodovani B2C*.

Cilem diplomové price je analyza a zhodnoceni zapojent spotiebitelii a e-shopti z Ceské
republiky do pifeshranicni B2C e-komerce v rdmci Evropské unie a Velké Britdnie.
Pomoci dostupnych dat ze statistické databdze Eurostat a dat ziskanych vlastnim
dotaznikovym Setfenim je analyzovdno zapojeni spotiebitelli do pteshrani¢niho
elektronického obchodovani. Zapojeni e-shopt do pieshrani¢niho elektronického
obchodovani je vyhodnoceno na zdkladé€ dat ziskanych z webovych stranek vybranych e-

shopti. Na zdklad¢ zjisténych vysledkl jsou navrzena zavére¢nd doporuceni.

Préace je strukturovana do tfi hlavnich kapitol, tvodni dvé kapitoly jsou teoretického
zamcfeni a tieti kapitola je empirickd. Prvni kapitola diplomové priace se zabyva
teoretickou problematikou B2C e-komerce, kde jsou informace cerpany z odborné
literatury. V druhé kapitole je pomoci odborné literatury charakterizovana pieshrani¢ni
B2C e-komerce. V zdvérecné treti kapitole jsou teoretické poznatky z predeslych kapitol

prakticky aplikované na vybranou problematiku.

Prvni podkapitola prvni kapitoly diplomové prace se zabyva definovanim e-komerce
a v druhé je klasifikovdna e-komerce podle subjektil, otevienosti pouzitého média, irovné
vyuzivani ICT a geografického dosahu. Tteti podkapitola ptibliZuje internetové obchody
vcetn¢ jejich vyhod a nevyhod, pfipravenosti pro pieshrani¢ni e-komerce, technologie

a trendy. Posledni ¢ast prvni kapitoly se zabyva vyznamem pteshrani¢i B2C e-komerce.

Druhd kapitola se podrobnéji vénuje charakteristice faktori prfeshrani¢ni B2C e-komerce,
a to faktorim piipravenosti a vyuzivani. Déle charakterizovany prekazky pieshrani¢ni
B2C e-komerce v rdmci Evropské unie a plany na odstranéni téchto prekazek. Zaveérecna
¢ast druhé kapitoly se zabyva preshrani¢ni B2C e-komerci z pravniho pohledu, a to
z pohledu legislativy v Ceské republice a pohledu legislativy z Evropské unie se

zapojenim do jednotného digitalniho trhu.

s vz

Empiricka ¢4st prace v kapitole 3 je zaméfena na vyzkum zapojeni ¢eskych spotiebitelil
a e-shopt do preshrani¢ni e-komerce. Pii zkoumdni zapojeni spotfebiteld byla
analyzovana sekundarni data o e-komerci ziskand z databaze Eurostat a primarni data,

ktera autor ziskal vlastnim dotaznikovém Setienim, kterého se zacastnili studenti ZCU.
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Ptipravenost e-shopil na zapojeni do pfeshrani¢ni e-komerce byla zkoumano na zakladé
dat, ktera autor ziskal z webovych stranek 20 e-shopt, které maji sidlo v CR. E-shoptim
byly pifidélovany body podle plnén kritérii, kterd autor zvolil na zdklad¢ prostudované

odborné literatury, vysledky hodnoceni byly ndsledné porovnany.

V zavérecné cCasti posledni kapitoly jsou na zdkladé ziskanych poznatkil s vyuZitim

metody syntézy formulovany zavéry prace a doporuceni pro praxi.



1. Teoreticky tivod do B2C e-komerce
1.1. Definovani e-komerce

V svété obchodu uz nékolik desetileti existuje tzv. elektronické obchodovani, které
oznaCuje obchodni transakce s vyuZitim elektronickych prostfedkl, tento pojem
obzvlasté v poslednich 2 desetiletich s vyvojem internetu a mezindrodniho obchodu
zaziva masivni rist a urCuje trendy v podnikdni. V ¢eStin¢ se tento pojem casto spojuje
s dalSimi pojmy jako online obchod, internetovy obchod, nakupovéani pfes internet apod.
Velmi cCasto uZivanym vyrazem je prevzaty vyraz zangliCtiny a tj.
e-commerce, ndkdy se také pouZiva Gesky ekvivalent e-komerce. Cesky termin je také

vyuZzivan pro zbytek této diplomové prace. (Sedlacek, 2006)

V anglictin€ Ize také najit mnoho vyrazl pro oznaceni elektronického obchodovani, mezi
tyto vyrazy patii: electronic commerce, online commerce, e-commerce, internet
commerce, internet shopping, internet retailing atd. Jak uvadi Chaffey (2019), je dilezité
rozliSit a nezaménovat vyraz e-commerce s e-business (elektronické obchodovani),
ackoliv néktefi autofi ho jasné nerozliSuji. Podle Chaffeyho je e-business mnohem Sirsi
pojem neZ e-commerce a znamend mezipodnikovou integraci procesi, aplikaci,
komunikace a systémt za pomoci ICT. ZjednodusSené to vyjadiuje transformaci a
podporu podnikatelskych aktivit prostfednictvim ICT. Elektronické obchodovani tedy
spadd pod elektronické podnikdni. (Chaffey, 2019)

Definice e-komerce

E-komerce v priibéhu let své existence se stala nedilnou soucasti dnesniho obchodniho
svéta, diky tomu vzniklo mnoho podob jeji definic. S rozvojem informacnich a

komunikac¢nich technologii se samotné definice vice uptfesiovaly nebo ménily.
Sedlacek (2006) uvadi jako zakladni definici:

» . Elektronickym obchodovanim (e-komerce) rozumime vyuZzivani informacnich a
komunikac¢nich technologii (ICT) v procesech prodeje a ndkupu, tj. v obchodni

transakci® (Sedlacek, 2006, str. 96)



Komplexnéjsi definici nabizi Suchdnek (2012) oproti ptedchozi definici jde vice do
detailu, dle n¢j je e-komerce:

,,Do elektronického obchodovéni 1ze zatadit vS§echny obchodni aktivity a sluzby,
béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych ndstroji datovy transfer
bezprostiedn€ souvisejici s realizaci obchodnich ptipadt, piicemz v piipadé
nakupu software nebo jinych informaci mohou byt 1 tyto pfeneseny ke
koncovému spotiebiteli elektronicky.* (Suchédnek, 2012, s. 11)

Chaffey (2019) uvadi pro definovani pojmu 4 perspektivy e-komerce. Mezi tyto
perspektivy patii:
* Komunikacni perspektiva — pienos informaci, produkti, sluzeb nebo platby
pomoci elektronickych prostfedkt.
* Perspektiva obchodnich procesi — aplikace technologii k automatizaci
podnikovych transakci a postupti.
* Perspektiva sluZeb — umoznéni snizovat ndklady a soucasné zrychleni a zvySeni
kvality poskytovanych sluzeb.

*  Online perspektiva — prodej a ndkup produktii a informaci online.

Celkové Chaffey chdpe e-komerci mnohem S$ifeji nez pfedchozi autofi, v jeho pojeti e-
komerce je v blizkém smyslu e-podnikani, protoze zminéné perspektivy obchodnich

procest a sluzeb patii k pojmu e-podnikani, coZ v této praci tolik feSeno nebude.

Pro spravné pochopeni pojmu e-komerce je dileZitd definice OECD. Tato definice je
Siroce pouzivana a komplexnéjsi nez jiné definice a déle tvoii vymezeni pro mezinarodni
statistiky této organizace, Eurostatu i statistik jednotlivych ¢lenskych statii organizace.
Déle je dobré zminit, Ze prevdZzné americké spole€nosti zabyvajici se vyzkumem trhu jako
je napt. DataQuest, Forrest Research, IDC apod., pouZivaji vlastni definice, které se
mohou liSit, diky tomu napt. idaje o objemu e-komerce se mohou od sebe rozchazet.
Dokonce i mezi stity EU existuji rozdily, piestoZe cClenské staty z definice OECD

vychézeji. Diive OECD rozliSovala definici e-komerce na uZzsi a SirSi pojeti, ktera znéla:

e VirSim pojeti podle OECD (OECD, 2011, s.72) je elektronicka transakce
prodej nebo ndkup vyrobkli a sluzeb, bud’ mezi podniky, domécnostmi,

kone¢nymi spotiebiteli, vlidou, dalSimi vefejnymi nebo soukromymi subjekty,
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ktery je uskutecnén pomoci pocitacovych siti. Objednavani vyrobkl a sluzeb
probihd prostfednictvim internetu, ale doddni vyrobku ¢i sluzby miiZe byt
zprostfedkovano online nebo offline.

e Zato podle uzsi definice je internetova transakce prodej nebo nakup vyrobki a
sluzeb, bud’ mezi podniky, domacnostmi, kone¢nymi spotiebiteli, viadou dalSimi
vefejnymi nebo soukromymi subjekty, ktery je uskutecnén pomoci internetu.
Objednani vyrobkii a sluzeb probihd prostfednictvim internetu, ale dodani

vyrobku ¢i sluzby mlize byt provedeno online nebo offline. (OECD, 2011, s. 72)

Kwvli problémovému rozliSeni transakci, které prob¢hly pfes internet a dalsi sité, byly
davody, pro¢ OECD v dalS$ich letech pracovala na jednotném znéni obou definic, které
vedlo k vytvoreni jedné definice, pfitom né&které prostredky byly z minulych definic

vylouceny jako soucdst e-komerce. Soucasné pouzivané znéni je:

,B-commerce transakce jsou prodej nebo ndkup zbozi ¢i sluzeb uskute¢nény
prostiednictvim pocitacovych siti metodami specidlné navrzenymi pro ucely pfijimani
nebo zaddvani objedndvek. Zbozi a sluzby jsou objedndvany pomoci téchto metod; ale
platba a dodani produktti nemusi prob¢hnout online. E-commerce transakce mohou
probihat mezi podniky, domdacnostmi, jednotlivci, vlddami a jinymi vefejnymi a
soukromymi organizacemi. E-commerce dle této definice zahrnuje objedndvky
provedené prostfednictvim webovych stranek, extranetu nebo elektronické vymeény dat a
vylucuje objednavky prostfednictvim telefonickych hovort, faxu nebo ru¢né psaného e-

mailu.” (OECD, 2011, s. 72).

V této diplomové prici se dale pracuje s pojmem B2C e-komerce podle platné definice
OECD z roku 2009 (OECD, 2011, s. 72), ktera je citovdna v pfedchozim textu. Tato
definice je pouzivadna i Eurostatem a Evropskou komisi a jasné definuje vyznam e-
komerce a toho co do n¢ho ndlezi. Coz je dulezité pro préci statistickymi ddaji o B2C e-

komerci.

1.2. Klasifikace e-komerce

VétSina autort (véetné OECD) a védeckych zdroju klasifikuje e-komerci podle riznych

kritérii. Mezi nejuvadénéjsi patii Clenéni podle subjekti, které se zapojuji do obchodni
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transakce, dalSim je otevienost pouZitého média, podle urovné vyuzivani ICT a nakonec

podle geografického dosahu e-komerce.

1.2.1. Klasifikace e-komerce podle subjektu

V tomto zdkladnim ¢lenéni se rozliSuji pievazné dva zdkladni subjekty na kazdé strané,
jedna se o podnikatele (business) a spotiebitele (consumer), nékdy se jesté pridava tieti
strana vlada/stat (government). Disledkem toho je mozno utvofit matice 2x2 nebo 3x3,
piipadné vétsi, prficemZ nékteré kombinace nedavaji smysl nebo se dané kombinace
v praxi téméef nevyskytuji. Také nékteii autofi (napf. Suchdnek (2012) uvadéji dalsi
subjekty jako vefejnd instituce na niZsi drovni vefejné spravy (oddéleno od statu/vlady),
obchodni zéstupce (tvoifi mezi€lanek mezi B2B nebo B2C) atd. Druhy jsou oznacovany

zkratkami vychdzejicimi z anglickych vyrazi.

B2C (Business to Consumer) je vztah mezi podnikatelem a spotiebitelem, kde je prodej

vyrobkil a sluZeb od podnikatelt (obchodnici, vyrobci apod.) ke konecnym spotiebitelim.

B2B (Business to Business) jednd se o prodej zboZi a sluzeb mezi podnikatelskymi

subjekty, nejedna se o konec¢nou spotiebu.

C2C (Consumer to Consumer) prodej zboZi a sluzeb mezi spotiebiteli, probihd to

zejména prostiednictvim inzerce, aukci apod.

C2B (Consumer to Business) jen v nékterych pfipadech se to oznacuje jako samostatny
druh. Jednd se zase o prodej zbozi a sluZeb konecnym spotiebitellim, ale iniciativa
vychdzi ze strany spotiebitele, kdy konkrétni poptdvka je umisténa n¢kde na internetu.
Této nabidce pak dany poskytovatel vyhovi, a to sim, nebo jsou mu poptavky poslany

zprostiedkujicim serverem.

G2C a C2G (Goverment to Consumer, Consumer to Goverment, spiSe neZ pojem
vlada/stét je presnéjsi statni spardva a samosprdva nebo vefejnd sprava) jedna se zejména
o ndkup zboZi nebo spiSe sluzeb obanem od statu, v obrdceném piipad¢ jde o platby

obcana stitu (dan€, mistni poplatky atd.).

B2G (Business to Goverment) zde se jednd o pfipad obchodu, kdy je vldda kone¢nym

spotiebitelem. Ta je dilezitym spotiebitelem zbozi a sluzeb.
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P2P (Peer to Peer) je nékdy uvadén jako dalsi druh. Jde opét o obchod typu C2C, avSak
s tim rozdilem, Ze obchod mezi koncovymi zdkazniky nezprostfedkovava néjaky tieti
subjekt, ale je zajiStén samotnymi uzivateli prostfednictvim vyménnych siti. Rozdil je

tedy hlavné technologicky a samotny druh neni vyznamny.

G2G (Goverment to Goverment) tento druh obchodu je spiSe teoreticky, predstavuje
koordinace Cinnosti mezi riznymi orgdny vefejné spravy. Spadd sem i spoluprice na

mezindrodnim poli napft. ¢lenské staty EU.

V oblasti e-komerce se nejvice uplatiiuji vztahy B2C (nabidka a prodej zbozi a sluzeb
béZnym spottebiteliim), B2B (spolupréace firem na dodavatelsko-odbératelské drovni) a
B2G a C2G (napt. podavani danového pfiznani elektronickou formou). Zanedbatelnou
oblasti ani neni druh obchodu C2C (objem aukci v nékterych oblastech svéta je znacny).

(Chaffey, 2019); (Sedlacek, 2006) a (Suchdnek, 2012)

Tabulka 1: Kategorie e-commerce podle ticastnénych subjektii

Prodavajici Kupujici
Podnikatel Spotiebitel Vlada/stat (verejna
sprava)
Podnikatel B2B B2C B2G (B2A)
Spotiebitel C2B C2C (P2P) C2G (C2A)
Vlada/stat (vefejna G2B G2C G2G
sprava)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) s vyuZzitim (Sedlacek, 2006); (OECD, 2006)

vvvvvv

prodavajicim (podnikatelem) a nakupujicim (spotfebitelem). Dal$i obchodni vztahy

v empirické ¢asti feSeny vzhledem k zadani prace nebudou.

1.2.2. Klasifikace e-komerce podle otevi‘enosti pouzitého média

Podle této klasifikace 1ze vymezit dvé mozné varianty otevienosti média e-komerce, a to
oteviené a uzaviené. Oteviena e-komerce se tykd obchodnich transakci na otevienych

sitich mezi otevienym mnoZstvim uc¢astnikl, napf na internetu. Uzaviena e-komerce se
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tyka transakci uskutecnénych na uzavienych sitich, napf. na intranetech firem nebo

uzavreny kandl EDI. (OECD, 1999b)

1.2.3. Klasifikace e-komerce podle tirovné vyuzivani ICT

Rozliseni podle stupné vyuzivani ICT v e-komerci se déli na kvazielektronické obchody
a plnohodnotné elektronické obchody. (Suchanek, 2012) Nekteti dalsi autofi (napf.
Sedlacek (2006)) rozlisuji Cisté elektronické obchody a Caste€né elektronické obchody.

Tato kapitola bude pfevdzné zamétend a prvni zminéné rozliSeni.

Vyraznéji rozSitenym druhem elektronického obchodu na trhu B2C jsou
kvazielektronické obchody. V tomto druhu obchodu nelze ovéfit totoznost smluvni
strany, nelze prokdzat existenci smluvniho vztahu do doby podpisu ,,papirové* smlouvy
nebo uskute¢néni faktického plnéni, neni mozné prokazat domluvené smluvni podminky
v piipadé, kdy piijaté plnéni nemd pozadované vlastnosti a nelze dostatecné ochranit

tajemstvi prenaSenych dat. (Suchanek, 2012)

Klasickym ptikladem a nejrozsitenéjsi formou jsou zdsilkové obchody, které maji na
internetu nejvySsi podil. Nejvétsi jejich nevyhodou je neschopnost identifikace
obchodniho partnera pfed realizaci obchodni transakce, resp. pred uskute¢nénim
faktického plnéni. Diky tomu mohou ucastnici tajit svou identitu, uvadét neexistujici

adresu ¢i objednédvat na jméno cizi osoby bez jejiho svoleni a védomi. (Suchédnek, 2012)

V plnohodnotnych obchodech panuji dodavatelsko-odbératelské vztahy na trhu B2B.
Vsechny dokumenty jako datovy doklad, dodaci list nebo faktura jsou vyfizeny
elektronickou cestou. Pro akceptaci dokumentl se pouzivéa elektronicky podpis nebo jiny
druh certifikacni (rozhod¢i) autority. V tomto zptisobu transakci je vyZzadovana vysoka

uroven bezpecnosti pii prenosu a uloZeni dat. (Suchanek, 2012)

Tzv. Cisté elektronické obchody nabizeji produkty pouze v digitdlni form¢ a celd
obchodni transakce az po predani produktu zdkaznikovi probihd prostfednictvim ICT.
Naopak ¢astecné elektronické obchody maji minimalné jednu slozku ve fyzické formé

napt. zboZzi, platbu nebo dodani.
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1.2.4. Klasifikace e-komerce podle geografického dosahu

Elektronické obchody se 1isi svym zamétenim, lokalizaci, a tim i cilovou skupinou, které
je jejich zboZi nabizeno. Jsou dv¢ zdkladni skupiny obchodt v klasifikaci e-komerce
podle geografického dosahu, avSak z obecného hlediska lze tvrdit, Ze kazdy internetovy
obchod povaZovat za globdlni, protoZe je dostupny odkudkoliv v rdmci internetu.
Z hlediska obsahové nabidky Ize vSak je mozné mnohdy d€lit obchody na lokalni nebo

globdlni.

Lokalni obchody nabizeji nabidku, kterou nema smysl nabizet globdln¢. Jako piiklad
poslouzi: chléb, mléko, nabidku nejbliz§itho hypermarketu, listky na pfedstaveni mistniho
kina nebo stavebni pisek atd. Globalni obchody pouzivaji k fyzickému doruéeni
dostupnou globdlni logistickou infrastrukturu a umoziuji vysokou droven specializace.
Diky tomu mohou globdlni obchody se soustiedit na vysSi specializaci z pohledu
nabizené Site sortimentu. Globdlnost elektronického obchodu muze pomoci nejizeji
specializovanym polozkam sortimentu najit své potenciondlni zdkazniky. Elektronicky
obchod tedy muze nabizet jak produkty, o ktery je velky zdjem, tak i ty produkty, které
vykazuji nizs$i prodejnost. V tomto zaméfeni je dilezité, aby obchody kladly diraz

logistické zajisténi dodavatelského fetézce. (Suchanek, 2012)

Potom existuje klasifikace na vnitrostatni a preshrani¢ni e-komerci. Vnitrostatni e-
komerce funguje pouze na izemi jednoho statu v ramci jedné ekonomiky. K posunu do
preshrani¢ni e-komerce miiZe dané e-komerci branit bariér ¢i problému jako nedostate¢na
uroven mistni e-komerce, politicky systém, mezindrodni vztahy, vysoka cla, neochota
prodejcii expandovat, jazykové a kulturni bariéry, legislativni rozdily mezi trhy, rozdilné
preference spotiebitelil na trzich a dalsi. Oproti tomu pireshrani¢ni e-komerce plisobi na
vice trzich, ve vice zemich a ekonomikéch, prodejci jsou nuceni se ptizpiisobit vétSimu
konkuren¢nimu prostiedi, mistni legislativé a zvyklostem dalsich trhii. Spotiebitelim to
pfinasi moZnosti vybirat z vice prodejct a Sife sortimentu, porovnavat cenu a hledat pro
n¢ nejlepsi feSeni. V posledni fad¢ jsou tu 1 piinosy pro stity, protoZe s vySsi drovni e-
komerce roste i HDP mistni ekonomiky, proto jsou piedstavitelé vedeni k odstraiiovani
bariér mezi trhy jako regulace, cla, hrani¢ni kontroly a spole¢n¢ harmonizovat pravni
predpisy pro pieshrani¢ni obchod. (Evropskd komise, 2009; Evropskd komise, 2016;
Gomez-Herrera et al.,2014)
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Z pohledu této prace je nejdulezitéjsi pojem preshrani¢ni e-komerce, na kterou je

zamétend empirickd ¢ést préce.
1.3. Internetové obchody

Vzhledem k zamétfeni price a vyznamu pro e-komerci je si tieba definovat pojem
internetovy obchod, dnes jiz zabchlym vyrazem je e-shop. Ten je definovédn jako
internetova aplikace pro B2C nebo B2B komerci, kde mohou zdkaznici nakupovat
vyrobky a sluzby online prostfednictvim webovych stranek. E-shop obsahuje katalog
s nabidkou vyrobkl a sluzeb, informace o vyrobcich a sluzbach, a zprostfedkovavaji

moznost platbou online. (Chaffey, 2019; Sedlak & MikulaSkova, 2012)

1.3.1. Vyhody a nevyhody e-shopi

Nékup prostfednictvim e-shoptli piinasi spotiebiteliim jisté vyhody ale téZ nevyhody ¢i
rizik oproti tradicnimu nakupovani v kamenné prodejné. Mezi nejvyznamnéjsi vyhody
patii neomezena ,,oteviraci doba*, spotfebitel si kdykoliv mlze zjistit parametry, cenu,
dostupnost a dalsi informace o produktu, potfebuje pro to pouze piipojeni k siti. Dalsi
nespornou vyhodou pro zdkaznika je, Ze neni limitovan konkrétnim mistem, 7Ze
za ndkupem pfes e-shop nemusi nikam cestovat, usetii tim Cas i ndklady na cestu. Z klidu
domova napfi. v Plzni si mize objednat zboZi z Némecka nebo Brna. Mezi vyhody patii
také snadné a rychlé hledani produkti, prostfednictvim internetovych vyhledavacu
spotiebitel béhem par vtefin aZ minut najde konkrétni produkt, staci zadat spravna klicova
slova do vyhleddvace a muze nakupovat. K tomuto patii téZ moZnost ziskat ke kazdému
produktu okamzité detailni informace. Z téchto vSech vyhod lze vyvodit jako nejveétsi
vyhodu ¢as, ten je Setien jak v podob¢ usetfené cesty do prodejny, samotného vybéru a
neni omezen oteviraci dobou. Také v pfipad¢ nakupu digitdlniho produktu je ¢as doddni
témer nulovy. Za posledni vyhodu povaZovat niZsi cenu zboZi nez na kamenné prodejn¢,
nizs§i ceny jsou zpusobeny niz§imi ndklady provozovatelii nez pifi provozu kamenné
prodejny (ndjem a energie na provoz prostor, ndklady za zaméstnance atd.).

(Podnikatel.cz, 2020)

Na stran¢ nevyhod a rizik pro spotiebitele pii ndkupu ptes e-shop jsou jednou z nejvétsich
nevyhod nemoznost si dané zbozi vyzkouset nebo vidét, to je pfedevSim problém u

obleceni a obuvi, kdy dané velikosti se liSi vyrobce od vyrobce. Stejné tak i pii ndkupu
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dalSiho zboZi zdkaznik nevidi v jakém stavu vybrany produkt je. Dile nevyhodou je
chybéjici osobni kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem, to Casto pomuze spotiebiteli se
spravné rozhodnout o nakupu. Mezi rizika patii klamavé jednani jako fiktivni identity,
sidlo mimo EU, ackoliv se e-shop vydava za sidlici v EU nebo klamavé obchodni
podminky (sloZité vraceni penéz, slozity reklamacni ¥4d nebo zneuZiti osobnich dat).

(PODNIKATEL, 2020)

1.3.2. Pripravenost e-shopt pro pieshrani¢ni prodej

Jednou z nespornych pfilezitosti pro e-shopy je moznost celkem snadného vstupu na
zahrani¢ni trh oproti kamennym prodejnam. AvsSak aby takovyto elektronicky obchod na
zahrani¢nim trhu uspél, musi spliovat urcité podminky. Jednou ze zdkladnich podminek
pro tsp&sny prodej do zahrani¢i je mit stranky e-shopu v cizim jazyce krom jazyka zemé
kde e-shop sidli, vétSinou staci v anglickém, protoZe ten aspon na néjaké zakladni drovni
ovladd mnoho obyvatel svéta. Krom stranek je nezbytné, aby v tomto cizim jazyce byly
pro zahrani¢ni zdkazniky i dal$i dokumenty jako obchodni podminky, reklamacni fad
nebo faktury. Dalsi podminkou je p¥izpisobit se legislativnim podminkam v cizich
zemich, napt. v EU nové zavedeny jednotny digitdlni trh ma za cil, aby v ramci EU méli
zdkaznici moZnost koupit zbozi z jakékoliv zem¢ za stejnych podminek, tedy e-shop
nesmi diskriminovat zdkazniky z urcitych oblasti. Pro vétsi provozovatele se doporucuje
zalozit si v zahrani¢i dcefinou firmu, usnadni to provoz v daném stat¢ a komunikaci
s tfady a pro n¢které zakazniky to mizZe byt vice diivéryhodné. Také platebni podminky
by mély byt pro zdkazniky jednodusSi a nabizet jim napiiklad moZnost platit ve
svétovych ménach, kvili tomuto je dobré pro e-shopy si zafidit vice bankovnich ¢t
pro kazdou ménu (dcet pro americky dolar, tcet pro euro atd.). (Evropskd komise, 2009;

Evropska komise, 2016; Mandulova, 2019; SHOPTET.CZ, 2020)

1.3.3. Technologie e-shopii

V dnesni dobé¢ je vétSina e-shopli dynamického razu, to znamena, Ze uzivatelé ovliviuji
obsah stranek tim, Ze v diskuznich férech ptiddvaji komentére, registruji se, zicastni se
anket a vkladaji zboZi do ndkupnich koSikli. Ndstroje pro pouzivani e-shopu se
implementuji podle vhodné¢ vybrané databaze, programovaciho jazyka a dalSich ndstroja.
Databdze zaznamendvaji informace o produktech, kategoriich, dodavatelich, zdkaznicich

a ndkupech ve formé¢ tabulek. Existuje mnoho typu databazi, mezi nejpouzivanéjsi patii
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MySQL, PostgreSQL a Oracle. Programovaci jazyk e-shopu, ktery je dynamicky, musi
byt tzv. skriptovaci jazyk, vyhodou je snadn&j$i vyvoj a sprava kédu a naprogramovany
skript se nepteklada do strojového kddu. Nejpouzivanéjsi jazyky jsou PHP (Personal

Home Page), C/C++ nebo ASP.NET. (Sedlacek, 2006; Sedlak & Mikulaskova, 2012)
Dals$imi pouZivanymi ndstroji jsou:

* CSS (Cascading Style Sheets) — tzv. kaskadové styly se pouzivaji k formatovani
webovych stranek.

» JavaScript — objektové orientovany, multiplatformni skriptovaci jazyk vyuzivany
k oziveni webu pomoci napt. animace nebo efektového obrazku.

e SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace pro internetové vyhleddvace
slouzici k tomu, aby se dany web zobrazoval na pfednich mistech ve vysledcich

zadaného kli¢ového slova uzivatele.

(Sedlacek, 2006; Sedlak & Mikulaskovd, 2012)

1.3.4. Trendy v oblasti B2C e-komerce

Rychly rozvoj inovaci i trendil lze sledovat ve vSech oblastech e-komerce, pocinaje
rychlej$imi moZnosti dopravy po jednodussi a autenti¢t€js$i vyhledavani zbozi a sluzeb na
e-shopech. Cilem jsou nejen vys$i zisky a obraty z prodeje, ale také vétSi kvalita a

spokojenost zakaznikl. Za nejvétsi trendy v oblasti B2C e-komerce soucasné doby jsou:

* Chatboti — prostfedek pro komunikaci na e-shopu, ktery slouZi k podpoie a
pomoci pro zdkazniky. Zdkaznici diky nim mohou dostat obratem odpovéd’ pies
chatovaci okénko. V soucasnosti se tvlrci snazi rozsifit, aby byly k dispozici 24
hodin denné¢. Taky je kladen dlraz na pfirozenéjsi projev. (Zichackova, 2019)

* Rychlost webu — rychlost nacitdni webovych stranek je tématem i v roce 2020.
Zékaznici nechtéji pomalu se nacitajici e-shopy, muliZze to pusobit zastarale a
neseri6zné. Rychleji nacitajici web dostava i lepsi hodnoceni od Googlu. Pro
ohodnoceni rychlosti na¢itani webu vyuZit nastroje jako PageSpeed Insights nebo
WebPageTest. (Zichdckova, 2019)

e Produktové fotografie a videa — n¢které e-shopy se soustiedi hlavné na SEO,
PPC reklamu, srovndvace apod. Pfitom dalsi diileZitou véci je, kdyz je e-shop

schopen pfivést zdkaznika na své stranky, tak dal$i dilezZitou véci je tieba ho i
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udrzet n strdnkdch. Proto je posledni dobou trend se zaméfit na kvalitni
produktové fotografie, krom klasickych fotek produktti se dostava také na 360°
oto¢né a 3D fotografie, animace a také samoziejm¢ videa (produktova, promo,
unboxing atd.). (Zichackova, 2019)

* Inzerce na Instagramu a Facebooku — socidlni sit¢ vladnou svétu, pfedev§im u
mladSich generaci, ktery trdvi mnoho volného casu na napf. Facebooku a
Instagramu. Diky tomu tvirci e-shopt prodej zboZi zakomponovali i do socidlnich
platforem. Kazdy si dnes mlze vSimnout napf. na Instagramu, Ze se zobrazuji
mezi piispevky pratel reklamy na produkty, o ktery by uZivatel mohl mit zdjem.
K nakupu uZzivatele d€li pouze jedno kliknuti, které ho piesméruje do nakupniho
ko$iku. (Hambalikova, 2018; Moos, 2019)

e Mobilni e-komerce — posledni roky je rostouci trend mobilniho nakupovani. Dle
dat a7 40 % Cechti plati online prostiednictvim mobilu. Pro e-shop je proto nutné,
aby se umé¢l ptizpiisobit obrazovce mobilu a ddle by také mél nabidnout pohodIné
platby ptes mobilni platebni brany jako napt. GoPay. (Hambalikova, 2018)

* Remarketing — jde o personalizované obrazovani reklamy na internetu, pomoci
cookies technologie si internetovy prohlize¢ uklddd do paméti webové stranky,
které uzivatel navstivil. Toho vyuZivaji reklamni systémy jako Google AdWors,
které nédsledné zobrazi reklamu souvisejici s navstivenou strankou. Tato cesta
muze i slouzit k nabizeni komplementarniho zboZi. (Hambalikova, 2018; Moos,
2019)

* Novy zpusoby platby — je stile vétsi diraz kladen na vétsi jednoduchost a
rychlost online plateb. Krom klasickych platebnich bran e-shopy vyuZzivaji napf.
PayPal, Twisto, Apple Pay nebo Android Pay. Stac¢i mit nastavené pfihlaSovaci
udaje na mobilnim zafizeni k Gc¢tu a diky tomu platba zabere sotva minutu a d4 se
zaplatit témet jednim kliknutim. Nékteré e-shopy nove také zavadi moznost platit

kryptomé&nami. (Hambalikova, 2018; Moos, 2019)

14. Vyznam pieshrani¢ni B2C e-komerce

Pteshrani¢ni B2C e-komerce ma velky vyznam pro vSechny jeji dcastniky (firmy a
zdkazniky), stejné tak je piinosnd i pro ekonomiku jednotlivych statl. Za hlavni pfinosy
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v podnikatelské sféfe v ohledu vyuzivani B2C e-komerce lze povaZovat moznost
dosdhnout Casové, administrativni a financni uspory (hlavné v zemich s vysokou cenou
pracovni sily). Ddle B2C e-komerce pfispiva ke snizeni ndkladd z vyuzivani prodejni
plochy, diky internetu je zde prostor o vyrazné¢ rychlejsi komunikaci mezi podnikatelem
a spotiebitelem, moznost oslovit rychleji vétsi mnoZstvi potenciondlnich zdkaznik,
zlepSuje a zrychluje reakci na pozadavky spotiebitele a zkracuje dodaci lhity. Také
prostiednictvim internetu maji podniky moZnost 1épe zvySit svoji image a vniméni u
zakaznik, to souvisi i se snadn&jSim ziskani zpétné vazby nebo ziskdvani dat a informaci
od zdkaznikd. Spotrebitel cerpa jako nejveétsi piinosy nizsi transakeéni ndklady, pohodiny,
rychly a snadny pfistup z jednoho mista na velké trhy se Sirokou nabidkou produkti,
dostupnost 24 hodin denn¢ a v také si mlize porovnavat nabizené produkty a jejich cenu.
(Evropskd komise, 2009; Gomez-Herrera et al.,2014; Chaffey, 2019; Sedldk &
MikulaSkovd, 2012; Suchanek, 2010)

Vyznamné jsou piinosy plynouci z rozvoje pireshrani¢ni B2C e-komerce, protoze otvira
pro prodavajici i nakupujici mnohem vice trhi. Z toho plyne pro spotiebitele vybér
zmnohem Sir$i nabidky zbozi a sluZzeb, moZnost najit levngjSi variantu nakupu,
kvalitnéjsi variantu zboZi ¢i sluzby a koupit produkty, které nejsou v nabidce domaciho
trhu. Tyto faktory pfindsi spotiebiteli vétSi financni dsporu a moZnost uspokojeni.
Preshrani¢ni elektronické obchodovéani ptindsi vyssi konkurenci mezi podnikateli,
podporuje rozvoj zboZi a sluzeb, z cehoZ nejvice ve vysledku téZi spotiebitel. Pfinosy pro
podniky jsou také velmi vyznamné, podnikatelé mohou vyznamné rozsifit svoji
zakaznickou zdkladnu, proniknout na nové trhy, rychleji se dostanou k trendiim odvétvi
nebo jsou nuceni vice kinovativni Cc¢innosti, aby byly konkurenceschopni.
Z makroekonomického hlediska ma B2C e-komerce pozitivni dopad na rust ekonomik,
spotfebu domécnosti, vznik novych produktl, zvySuje poptdvku po vysoce
kvalifikovanych pracovnicich hlavné v oblasti IT, klade poZadavky na statni politiku,

investice do vzdélani a legislativu. (Evropska komise, 2009; Gomez-Herrera et al.,2014)

B2C e-komerce vyznamné ovliviiuje prosperitu podnikatelskych subjektd (vyrobci,
prodejct, pfepravcu atd.), uspokojovani potieb obyvatel a ekonomiku statu. Piinosy B2C
e-komerce se posiluji na geograficky rozsahlejSim trhu (vétsi trh pro firmy, vétsi zisky,

ev s

veétsi nabidka pro spotiebitele, vétSi moznost najit vyhodnéjsi cenu, konkurencni tlaky —
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snaha ziskat a udrzet zdkazniky), proto je dulezité se vénovat pieshranicni B2C

e-komerci.
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2. Preshrani¢ni B2C e-komerce

2.1. Faktory preshrani¢ni B2C e-komerce

2.1.1. Faktory ovliviiujici piipravenost k preshrani¢ni B2C

e-komerci

Tyto faktory jsou pievazné vnéjsiho prostiedi a vztahuji se k prvnimu stddiu Zivotniho
cyklu e-komerce, tedy ke stadiu piipravenosti k e-komerci. Podnikatelé tyto faktory
mohou ovlivnit jen ve velmi omezené mife nebo viibec, zde je kliCovy pfistup stitu, aby
podnikatelim pfipravil co nejméné bezbariérové prostiedi a zajistil potiebnou
telekomunikacni infrastrukturu, podporoval rozvoj ICT nebo legislativa podporujici
rozvoj ICT. Také jsou dilezité demografické faktory jako piijmy obyvatel, vzdélani a IT
dovednosti. V posledni fad¢ je dulezitd ekonomickd urovenn zemé&, ekonomicky rust,
urovenn piijml, online platebni systém, cena internetového pfipojeni, podpora a stav

podnikatelského prostiedi, rozvoj komer¢ni infrastruktury atd.

Z hlediska pieshrani¢ni B2C e-komerce na podniky s ambici podnikat v mezinarodnim
méfitku je kladeno vice poZadavkl neZ na vnitrostatnim trhu. Mezi tyto poZadavky patii
skupina poZadavki, které mohou zpusobit podniku nové nédklady se kterymi se na
domécim trhu nesetkd. Tyto faktory lze oznalit za vnitini, patii mezi n¢ (Evropska

komise, 2009; Gomez-Herrera et al.,2014):

* Komunikace v cizim jazyce — vedle webovych stranek v cizim jazyce je i nutnosti
v daném jazyce vést i obchodni podminky, reklamacni tad, faktury a dalsi
dokumenty. Ddle i zdkaznickd podpora musi komunikovat v danych jazycich.

* Orientace a pfijmuti zahrani¢ni legislativy — podnik musi obchodni podminky
upravit legislativé, aby nekonal proti zdkonn¢. Déle pak se musi sledovat vyvoj
v zahrani¢ni legislative.

* Pfijimat zahrani¢ni platby — platebni systém by mél pfijimat vice zahrani¢nich
meén a nebyt omezen pouze na domaci ménu. Také moZnosti pfijmuti platebnich
karet by nemél byt omezen pouze na nékteré poskytovatele atd.

* Distribuce zboZi do zahrani¢i — podnik by mél byt schopen své zboZi nebo sluzby
bezproblémové distribuovat do zemi, kde proddva. To znamend mit smlouvy

s dopravci, zjiSténé skutecné ceny dopravy atd.
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* Znalost zahrani¢niho trhu — zjistit nakupni navyky v cizing, odliSnosti v chovéani

spottebitele, poznat trendy a specifika z daného ciziho trhu

vV, Vv s

Vnéjsi faktory ovlivituje politika danych stati. Mezi vnéjsi faktory patii (Evropska
komise, 2009; Gomez-Herrera et al.,2014):

* Obchodni a celni politika stitu — jednd se o rtizné restrikce vic¢i zahrani¢nim
prodejciim jako clo, zdkaz prodeje z urcitych stath atd.

» Legislativni prostfedi — pravni prostfedi daného stiatu nebo by nemélo byt pfili§
sloZité pro zahrani¢ni obchodniky.

* Podpora e-komerce — stit podporuje podniky dané zemé k preshranicni aktivité a

stejné tak i odstranuje prekazky pro vstup zahrani¢nich obchodnikt

2.1.2. Faktory ovliviiujici vyuZivani preshrani¢ni B2C e-komerce

Faktory v této podkapitoly souvisi s druhym a tfetim stddiem Zivotniho cyklu B2C e-
komerce, tedy se stddiem vyuzivani e-komerce, ale také s poslednim stidiem dopada
e-komerce. Vyuzivani B2C e-komerce je spjato s jejimi mikroekonomickymi a
makroekonomickymi dopady. V prvni fad€ je tfeba specifikovat faktory souvisejici
pfevazné s narodnim nebo lokdlnim prostfedim, mezi tyto faktory lze uvést tradice,
zvyklosti a kulturu, kulturu obchodnich vztaht, hustotu distribu¢nich siti, narodni a mistni
hodnoty, ndbozZenstvi, preference spotiebitelti nebo pocasi. Déle faktory jsou déleny na
dvé skupiny, a to ptinosy a bariéry. Piinosy jsou hybnou silou pro podnikatelské prostiedi,
a naopak bariéry pfinaSeji problémy s realizaci B2C e-komerce. (Evropskd komise, 2009;

Gomez-Herrera et al.,2014)
Prinosy preshrani¢ni B2C e-komerce

Zde uvedenymi piinosy se podrobnéji zabyva kapitola (1.4. Vyznam B2C e-komerce).

Vev s

Dale tyto ptinosy lze rozdélit na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi pFinosy jsou:

e pozitivni dopad na HDP ekonomik
e ruast ekonomik

* odstranovani restrikci

* zahrani¢ni spolupriace

* rust spotfeby domdacnosti
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e vytvéfeni vétSich spolecnych trha

V rdmci EU krom vySe zminénych také dochazi k odstrafiovani bariér, rozvoji zaostalych

regiond nebo harmonizaci zakond. Vnitini vyhody z pohledu podnikatele jsou:

* vetsi zdkaznickd zdkladna
* nové trhy
e vetsi kontakt s aktudlnimi trendy

e davod k intenzivnéj$im inovacim

* lepSiimage

ziskani dodavatelii v zahranici
Mezi vniti'ni pFinosy pfeshraniéni B2C e-komerce plynouci pro spotiebitele patii:

* SirSi nabidky zboZzi a sluzeb

* moznost najit levnéjsi variantu nakupu

* kvalitnéjsi variantu zboZzi ¢i sluzby

* koupit produkty, které nejsou v nabidce domaciho trhu

e vétsi financni Gspora
Bariéry pieshrani¢ni B2C e-komerce

Faktory, které podporuji rozvoj e-komerce, mohou byt zaroven jejimi brzdami, pokud
nejsou na potiebné drovni. TudiZ 1ze za bariéry uvést nedostateCnou troven informacnich
a komunikacnich technologii, nizké rozsifeni internetové sité, nizkou kvalitu ptipojeni,
nevyhovujici podnikatelské prostfedi, piesycenost trhu nebo legislativu. Urcité je zde
mozné zminit psychologické bariéry ze strachu jako nediivéru k online platbdm, online
prodejciim, dostatecné ochrané osobnich dat, komplikacim ohledné reklamaci apod.
Piimo u spotfebitelii také bariérou je nizka IT gramotnost, kterd brani k vyuzivani

internetu a podobnych technologii. (Evropska komise, 2016; Gomez-Herrera et al.,2014)

Pro pieshraniéni B2C e-komerci plati jesté dalsi faktory vcetné zminénych, jde
predevsSim o jazykové a kulturni rozdily, které napi. vedly k zaostadvani evropské B2C
e-komerce za USA (Gomez-Herrera et al.,2014). Preshrani¢ni elektronické obchodovani

pfinds$i pro obchodniky i spotiebitele dal§i pozadavky, konkrétn€ se predpokldda

komunikaci v cizim jazyce (napf. e-shop), schopnost orientace v zahrani¢ni legislative,
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schopnost pfijimat preshrani¢ni online platby a schopnost zajistit distribuci zboZi do
zahrani¢i. VSechny tyto faktory mohou prodejciim piinést nové ndklady, proto nékteti
prodejci se vyhybaji ptfeshranicnimu prodeji ¢i ho néjak omezuji. Problémem pro
spotfebitele mize byt jazykova bariéra, podminky online platby, nevyhodné podminky
distribuce zboZi, slozity reklamacni proces a obavy z n€j. VSechny tyto zminéné faktory
brzdi B2C e-komerci k dosaZeni jeho potencidlu. (Evropskd komise, 2009; Gomez-

Herrera et al.,2014)

2.2. Prekazky B2C e-komerce v EU

JelikoZ se obsah prace v empirické ¢ésti zabyva preshrani¢ni B2C e-komerci v Evropské
unii, je tfeba si vymezit prekazky, které brani spotfebitelim ¢i e-shoptim k dosaZeni co
nejrozvinutéjsi e-komerce. Evropska komise tyto prekazky definovala a vydala plan na
jejich odstranéni. Prekazky rozdélila na prekazky pro spotiebitele a na prekazky pro e-
shopy. Prekazky v B2C e-komerci v EU pro e-shopy jsou (Evropskd komise, 2009;
Gomez-Herrera et al.,2014):

e VysSSi ceny preshrani¢nich zasilkovych sluzeb - vysoké ceny dorucovacich
sluzeb obchodniky odrazuji od prodeje do zahrani¢i, diivodem jsou netimérné
vysoké ceny dopravy v nékterych pieshrani¢nich oblastech, kvili tomu je
vysledna cena piili§ vysoka a prodejce neni cenové konkurenceschopny. Resenim
je navrh zvySeni transparentnosti tarifii a koneCnych sazeb u nékterych
preshrani¢nich zasilkovych sluzeb, aby byly hlidany vnitrostatnimi regulacnimi
ufady a podpora hospodaiské soutéze.

» Zatizeni DPH kviili riznym systémum v ¢lenskych statech — komplikace pro
prodejce vyplyvajici z riiznych vnitrostatnich systému. Pfekazku ¢astecné fesi od
roku 1.1. 2015 pravidla tykajici se mista poskytovani sluzeb, kdy se DPH za
telekomunikacni sluzby, rozhlasova a televizni vysilani a elektronické sluzby
vybird v misté, kde se nachazi zakaznik. Déle byl zaveden elektronicky registra¢ni
a platebni systém pro sniZeni ndkladii a administrativni zatéze. Od roku 2016
navrhy na rozsiteni stavajictho zjednoduSeného jednotného spravniho mista na
prodej hmotného zboZi uvniti EU a tfetich zemi (obchodnik odvede platbu a poda
pfiznani ve svém ¢lenském staté misto odvodi do jednotlivych statl, kde ptisobil),

zavedeni zjednodusujiciho opatfeni spolecného pro celou EU (drovein DPH,
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pomoc pro malé a zacinajici podniky z oblasti e-komerce), zruSeni osvobozeni od
platby DPH pfi importu malych zésilek od dodavatela z tfetich zemi a povoleni
kontrol provadéjicich domovskou zemi a zahrnujici jednotny audit pfeshrani¢nich

podnikt pro ucely DPH.

Prekédzky v B2C e-komerci v EU pro spotiebitele jsou (Evropska komise, 2009; Gomez-
Herrera et al.,2014):

* Geobloking — jedna se o blokovani na zdklad¢ zemépisné polohy, to znamen4, Ze
e-shop odmitd dodat produkt do dané oblasti a zablokuje spottebiteli moznost si
to objednat. Nebo také dochdzi k presmérovani na pobocku e-shopu se stejnym
zbozim ale muze zde byt jind cena. Pii prodeji zboZi by podle novych smérnic o
ochran¢ spotiebitele nemusel dodat zboZi do zemé spotiebitele (napt. kvili
nevyhodnym cendm dodacich sluZeb) a musi o tom zdkaznika o tomto omezeni{
informovat v souladu se smérnici o pravech spotiebitelli, ale musi dat objednat
zbozi na adresu v dané zemi nebo na vydejni misto, zdkaznik v zddném piipade
nesmi byt diskriminovén. V ptipad¢ elektronickych sluZeb nesmi byt zakaznik
Zadnym zplsobem omezen, tyto prekazky mély byt odstranény do roku 2018.
(Evropska komise, 2016)

* VysSi ceny preshranicnich zasilkovych sluzeb — oboustranny problém, kterym
jsou zasazeni i obchodnici. Vysoké ceny dorucovacich sluzeb spottebitele
odrazuji od ndkupu v zahrani¢i, ceny se nékdy z podobnych stitl pii stejné
vzdilenosti bez zjevnych faktori vyrazné lisi. ReSenim je navrh zvyseni
transparentnosti tarifii a kone¢nych sazeb u nékterych preshrani¢nich zasilkovych
sluZeb, aby byly hlidany vnitrostatnimi regula¢nimi tfady a podpora hospodaiské
soutéze.

* Slozité platebni metody — muZe souviset s geoblockingem, kdy obchodnici
odmitaji kreditni a debetni karty vydané v jiné zemi. Prodejce nemusi piijimat
néjaky zplsob platby, ale u zpiisobil, které akceptuje, nesmi délat rozdily dle
zemeépisného polohy zdkaznika.

¢ Nekalé obchodni praktiky — Siroky pojem zahrnujici nedodrZovani obchodniky

danych smérnic, klamava reklama, faleSné sidlo e-shopu, nedodrZovéni
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obchodnich podminek atd. Problémy by méla feSit vydand smérnice o nekalych
praktikdch od Evropské komise (2016), kterd se zabyva predevsim, aby ¢innost
obchodnika byla naprosto v souladu s touto smérnici, vysvétluje vztah mezi touto
smérnici a smérnici o elektronickém obchodu a zahrnuje zdsady pro
mnohostranné porovnavani cen.

* Nejednotna pravidla ochrany spotiebitele — na n¢kterych trzich stale pretrvava
nedodrZovani klicovych spotiebitelskych pravidel, které spottebitele odrazuji od
nakupu v zahranic¢i. Problematiku by méli fesit ndvrhy jako posileni a uc¢innéj$i
rdmec pfi vyméhani prava, pravomoc pravnich organi jednat spole¢né a rychleji,
a to vSe by mélo byt vyfeSeno postupné, hlavnim cilem je modernizovat

mechanismy pro prosazovani pravnich piedpist v celé EU.

Ackoliv Evropska komise a dalsi organy EU zacaly s feSenim bariér v elektronickém
obchodovani pied vice nez 10 lety, vydaly a pfijaly mnozstvi navrhi na odstranéni
zminénych piekdzek v B2C e-komerci v EU, stidle tyto prekdazky pretrvdvaji nebo
v omezené podobé zlistavaji. Proto pfeshrani¢ni e-komerce v EU jesté z daleka nedosdhla
svého potencidlu at’ uz z piinost pro spotiebitele, obchodniky, a i samotnou ekonomiku

tohoto politického uskupeni.

2.3. Preshrani¢ni B2C e-komerce z pravniho pohledu
2.3.1. Legislativni ramec e-komerce v CR

Kazdy podnik, ktery chce prodavat prostfednictvim elektronického obchodu, musi byt
obezndmen a dodrzovat legislativu dané zemé¢. Elektronické obchody se musi fidit
legislativou i z diivodd, Ze internet jako virtudlni misto mlze byt zneuZit v neprospéch
zdkaznika a zplsobit mu Skodu. Proto podniky dodrZuji zdkony jako kterékoliv
podnikajici subjekty, tak i zdkony, které vznikly na ochranu spottebitelt. Tyto zdkony se
pfedevSim zaobiraji se zachazenim s osobnimi tdaji zdkaznika, informacemi
poskytovanymi zdkaznikovi, podminkami o uzavirani smluv, komunikaci s vefejnosti

vvvvvv

2020):

e Zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
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e Ziékon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji
e Zakon €. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu

e Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti
Obc¢ansky zakonik

Jeden ze zdkladnich zakoniki CR, ktery z pohledu e-komerce ji ovliviiuje v dpravé
uzavirani smluv na dalku, které jsou sjedndny, uzavirdny nebo plnény prostfednictvim
elektronickych pienosnych nebo sdélovacich prosttedkti. Mezi nejdulezitéjsi ustanovent,

které proddvajici stranu usmérnuji, patii:

* Proddvajici strana ma povinnost informovat zdkaznika o vSech vadach, které
zbozi vykazuje.

e Obeznamit zdkaznika s moznostmi odstoupeni od smlouvy. Podnikajici subjekt
musi pfedevsim zvefejnit lhitu pro odstoupeni od kupni smlouvy, v opacném
piipadé se automaticky prodluzuje na 1 rok.

* Proddvajici strana odpovida za to, Ze se véc hodi do ucelu, ktery pro jeji pouZiti

uvadi ¢i ke kterému se véc tohoto druhu obvykle pouziva.
(Sbirka zakoni, 2020; Podnikatel.cz, 2020)
Zakon o ochrané spotiebitele

Rozsifuje ustanoveni z obCanského zdkoniku. Natizuje podnikajicimu subjektu povinnost

zvefejnovat informace:

e o firmée,

e 0o charakteru zbozi a sluzeb,
e ocene,

* 0 moZnostech platby,

e pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy.
(Sbirka zakonu, 2020; Podnikatel.cz, 2020)
Zakon o ochrané osobnich udaju

V poslednich letech je ochrana osobnich tdaji velmi probiranym tématem. Proddvajici

strana je povinna zvefejnit prohldSeni o ochran¢ osobnich udajli a garantovat, Ze
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poskytnuté informace budou vyuZity pouze k uicelim plnéni smlouvy a nebudou

poskytovany tifetim strandm. (Sbirka zdkont, 2020; Podnikatel.cz, 2020)
Zakon o elektronickém podpisu

Pro ovéteni identity podepsané osoby u datové zpravy slouzi elektronicky podpis. Tzv.
zaruceny elektronicky podpis je bezpecnéjsi formou elektronického podpisu umoziujici
zachovat integritu dat, jednoznaCn¢ autentizovat odesilatele a zaruCuje také
nepopiratelnost podpisu. Elektronicky podpis se mize vyuZivat u e-komerce k ovétreni
identit obou stran. Tim je zajiSténa vEtsi pravdépodobnost dodrZzeni smluvnich podminek
obchodni transakce. V soucasné dob¢, vsak stdle elektronicky podpis je vyuZivan ve sféie

B2B. (Sbirka zakont, 2020; Podnikatel.cz, 2020)

Zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti

oA

Tento zdkon upravuje Sifeni nevyziddanych obchodnich sdéleni. Podnikatelskym
subjektim je zakdzdno rozesilat obchodni sdé€leni uZivatelim, ktefi k tomu nedali
vyslovny souhlas. Ddle je nutné v kazdém zaslaném sdéleni umoznit se zdarma odhlasit
z odbéru téchto informaci. Zaslanou zpravu je navic nutné jasné a oznacit jako obchodni

sdé€leni a uvést autora této zpravy. (Sbirka zdkont, 2020; Podnikatel.cz, 2020)

2.3.2. Jednotny digitalni trh a legislativa upravujici e-komerci

v EU

Jednotny digitalni trh

2N s

V EU se vytvaii jednotnych digitalni trh, kde se odstranuji ptekdzky pro pieshrani¢ni B2C
e-komerci, tento trh podporuje ekonomiku a zlepSuje kvalitu Zivota prostfednictvim
elektronického obchodu a elektronické veiejné spravy. Kdyby kazda Clenskd zemé méla
zcela jinou odliSnou legislativu, bylo by to pro fungovani jednotného digitdlniho trhu
piispevek 177 miliard EUR roc¢né z rozpo¢tu EU. Pravnim zdkladem je ¢lanek 4 odst. 2
pism. a), ¢lanky 26, 27, 114 a 115 Smlouvy o fungovani Evropské unie. Jednotny
digitdlni trh m4 za cil odstrafiovat pfekdzky transakci, které probihaji online. Jeho
zakladem je mySlenka spole¢ného volného trhu, jednotny digitalni trh si dava za cil zlepSit

Vv,

piistup k informacim, pfinést zvySenou efektivitu, nizs$i ndklady, omezeni enviromentalni
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stopy a lepSi obchodni pfileZitosti z kterych budou mit vyhody jak obchodnici,
spotiebitelé i staty. (Evropskd komise, 2009; Evropskd komise, 2016; Gomez-Herrera et
al.,2014)

Mezi vyznamné kroky k jednotnému digitdlnimu trhu z pohledu legislativy jsou

(Evropské parlament, 2020):

e Usneseni ze dne 20. dubna 2012 o ,,konkurenceschopném jednotném digitalnim
trhu — elektronické spravé jako prikopnickém ¢inu®, diraz kladen na vytvoteni
uceleného ramce pro vzdjemné uznavani elektronického ovérovani, elektronické
identifikace a elektronickych podpisi.

* 11. prosinec roku 2012 pfinesl pfijmuti dvou usneseni tykajicich se vnitiniho trhu.
Prvni se tykalo ,,dotvofeni jednotného digitdlniho trhu* a druhé ke ,strategii
digitdlni svobody v zahrani¢ni politice. Usneseni méla za cil vytvofit politiku a
postupy pro budovéni skutecného jednotného digitdlniho trhu v EU.

» Pfijaté usneseni o ,,dokonceni jednotného digitdlniho trhu* ze dne 4. Cervence
2013, které je zaméteno na rozvinuti plného potencidlu jednotného digitalniho
trhu, na feSeni nedostatku dovednosti, na budovani divéry, bezpe¢nosti a divéry
spotfebitell, na vytvofeni pfitazlivého a zdkonného poskytovani digitdlniho
obsahu, na vytvofeni sluZeb v oblasti mobility a na mezinarodni rozmér.

*  Dne 19. ledna 2016 bylo Parlamentem pfijato usneseni o ,,sméfovani k Aktu o
jednotném digitdlnim trhu®. Usneseni vyzyva Evropskou Komisi k ukonceni
blokovani na zdklad¢ zemépisné polohy, zlepsit ptistup spotiebiteltit EU ke zboZzi
a sluzbam, zajistit rovnocennou ochranu spotiebitele, fesit preshranicni zasilkové

sluzby a odstranit piekdzky pro malé a stfedni podniky.
Legislativa upravujici e-komerci v ramci EU

Na ceskou legislativu pusobi i nafizeni, smérnice a rozhodnuti z Evropské unie, mezi

nejdilezitéjsi, které se nejvice tykaji e-komerce patii (Evropskd komise, 2016;

Podnikatel.cz, 2020):

e Smérnice 2000/31/ES o nékterych pravnich aspektech sluZzeb informacni

spolecnosti, zejména elektronického obchodu na vnitinim trhu
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*  Smeérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach

*  Smérnice 2007/64/ES o platebnich sluzbach

*  Smérnice 2011/83/EU o pravech spotiebitelt

e Smérnice 2013/11/EU o alternativnim feSeni spotiebitelskych sport

e Smérnice 2016/679/EU o ochrané¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim
osobnich tdajl a o volném pohybu téchto ddajia (GDPR)

e Smérnice 2018/1910 o harmonizaci a zjednodusSeni urcitych pravidel v systému

dané z pfidané hodnoty pro obchod mezi ¢lenskymi staty

Cilem politiky EU je v rdmci jednotného digitalniho trhu a dal$ich projekt harmonizovat
pravni pfepisy a zjednodusSit vefejnou spravu. V disledku toho se v EU uplatiiuje
harmonizovand politika ochrany spotfebitele, to znamena, Ze spotiebitel ma v ¢lenskych
zemich EU stejnd prava. Napiiklad jde o moznost odstoupit a vratit zboZzi zakoupené
online do 14 dnti. Déle vSechny ¢lenské stity EU musely pifijmout do své legislativy
,Obecné natizeni EU o ochran¢ osobnich dat (GDPR)“, které se zabyvd ochranou
fyzickych osob v souvislosti se zpracovdnim osobnich informaci a o volném pohybu
téchto informaci, toto nafizeni se vyznamné¢ dotyka fungovani e-komerce. Je také vhodné
zduraznit, ze v disledku harmonizované legislativy plati pro e-shopy v EU stejné
povinnosti: napf. mit na webu zvefejnéné obchodni podminky, kontakt na provozovatele
e-shopu, sidlo e-shopu, informace o moZnosti alternativniho feSeni spottebitelskych sporti

online a dalsi.

Pro e-shopy ze zemi mimo EU to platit nemusi a nevztahuje se na n€ Zadna legislativa
EU, ani postup pfi feSeni spotiebitelskych spori, takze ndkupy z e-shopli mimo EU jsou

spojené s vétsim rizikem pro spottebitele.
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3. Zapojeni CR do pieshrani¢ni B2C e-komerce

Tato kapitola obsahuje analyzu zapojeni CR do pieshrani¢ni e-komerce, a to zapojeni
spottebitell a zapojeni e-shopt. Pii zpracovéani byla vyuzZita sekundarni statistickd data
z databaze Eurostat a primarni data, kterd autor ziskal z provedeného dotaznikového

Setfeni. Vysledky provedené analyzy jsou shrnuty v zavérecné Casti kapitoly.

3.1. Zapojeni spotrebiteli do preshrani¢ni B2C
e-komerce
3.1.1. Analyza dat z databaze Eurostatu

K této analyze jsou vyuzita data statistického ifadu Evropské komise — ufadu Eurostat.
Data jsou potom upravena v MS EXCEL do konec¢n¢ podoby. Analyza je rozdélena do 2
¢asti, v prvni ¢asti je porovndni vyuZzivani e-komerce spotiebiteli v dané zemi bez ohledu
na to, zda jde od preshraniéni &i pouze vnitrostitni B2C e-komerci. Zapojeni CR je zde
porovnavéno za roky 2010-2019 a je porovnavéno vuci vSem statim EU, které za toto
obdobi byly v EU vcetné¢ Velké Britanie, ddle je zde porovnani vici tzv. eurozoné.
Hodnoti se celkové zapojeni a trend ristu zapojeni. V druhé ¢asti se analyzuje zapojeni
spotiebitelti CR do pieshrani¢ni B2C e-komerce viiéi zapojeni spotiebitelti z ¢lenskych

statd EU v letech 2010-2019.
Analyza zapojeni spoti‘ebiteli do B2C e-komerce

V prvni tabulce je zobrazeno procentudlni zapojeni spotiebiteli do B2C e-komerce
v jednotlivych c¢lenskych statech EU a Velké Britanii. Jednd se o celkové zapojeni do
pouzivini e-komerce k ndkupu zboZi a sluzeb bez ohledu na to, jestli jde pouze o
preshrani¢ni nebo domaci e-komerci. V druhém sloupci je stav zapojeni do B2C e-
komerce za rok 2010 a ve tfetim za rok 2019, vSe je uvedeno v procentech. Posledni
sloupec zndzornuje o kolik se za poslednich 10 let celkové v procentech vzrostlo zapojeni

do B2C e-komerce a pramérny ro¢ni pfirtistek v tomto ukazateli.
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Tabulka 2: Vychozi data pro analyzu zapojeni spotrebitelii do B2C e-komerce

Belgie 38 66 28 (2,8)
Bulharsko 5 22 17 (1,7)
Cesko 27 64 37.3,7)
Dansko 68 84 16 (1,6)
Némecko 60 79 19 (1,9)
Estonsko 17 68 51 (5,1)
Irsko 36 67 31 (3,1)
Recko 12 36 24 (2,4)
Spanélsko 24 58 34 (3,4)
Francie 54 70 16 (1,6)
Chorvatsko 14 45 31 (3,1
Italie 15 38 23 (2,3)
Kypr 18 39 21 (2,1)
LotySsko 17 47 30 (3)
Litva 11 48 37 (3,7)
Lucembursko 60 72 12 (1,2)
Mad’arsko 18 49 31 (3,1)
Malta 38 58 20 (2)
Nizozemi 67 81 14 (1,4)
Rakousko 42 62 20 (2)
Polsko 29 54 25(2,5)
Portugalsko 15 39 24 (2,4)
Rumunsko 4 23 19 (1,9)
Slovinsko 27 56 29 (2,9)
Slovensko 33 60 27 (2,7
Finsko 59 73 14 (1,4)
Svédsko 66 82 16 (1,6)
Velka 67 87 20 (2)
Britanie

Zdroj: Eurostat (2020), vlastni zpracovani, 2020

Druha tabulka zobrazuje poradi stati v rdmci zapojeni do B2C e-komerce za celkovy stav

v roce 2019 a poté za praméerny ro¢ni rast v letech 2010-2019.

Tabulka 3: Poradi stdtii analyzy zapojeni spotrebitelii do B2C e-komerce

Belgie 11. 10.

Bulharsko 28. 22.

Cesko 12. 2.-3.
Dansko 2. 23.-25.
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Némecko 5. 20.-21.
Estonsko 9. 1.
Irsko 10. 5.-7.
Recko 23. 13.-14.
Spanélsko 15. 4.
Francie 8. 23.-25.
Chorvatsko 22. 5.-7.
Italie 26. 15.
Kypr 24, 16.
LotySsko 21. 8.
Litva 20. 2.-3.
Lucembursko 7. 28.
Mad’arsko 19. 5.-7.
Malta 16. 17.-19.
Nizozemi 4. 26.
Rakousko 13. 17.-19.
Polsko 18. 12.
Portugalsko 25. 13.-14.
Rumunsko 27. 20.-21.
Slovinsko 17. 9.
Slovensko 14. 11.
Finsko 6. 27.
Svédsko 3. 23.-25.
Velka 1. 17.-19.
Britanie

Zdroj: Eurostat (2020), vlastni zpracovani, 2020

V prvnim srovnani CR obsadila slu§né misto ve stiedu tabulky na 12. mist&, oproti dal§im
¢lenim Visegradské ctyiky je na tom lépe. Co se tykd srovnani s Némeckem, které si
politici CR &asto dévaji jako vzor, tak CR zaostdvd o 15 % coZ neni takovy propastny
rozdil. V porovnani s ¢isly za celou EU, kde zapojeni ob¢anti do B2C e-komerce je 63 %,
je CR s 64 % témét pramérem EU. Za Velkou Briténif, kterd ma nejvétsi zapojeni CR
zaostava o 23 %. Co se tyée pramérného ristu je CR na déleném 2.-3. misté ve srovnani
se zbytkem EU a Velkou Britanii. Nikde jinde, krom Estonska, zapojeni spotfebitelt do
B2C e-komerce nerostlo rychleji nez v CR. Z téchto &isel je ziejmé, Ze celkové zapojeni
spotiebitelt do B2C e-komerce je v CR na slu§né drovni v mezinarodnim méfitku a rist

zapojeni je jeden z nejvétSich oproti ostatnim stattim.
Analyza zapojeni spoti‘ebiteli do pieshrani¢ni B2C e-komerce

V analyze zapojeni spottebitelll do preshrani¢ni B2C e-komerce je sledovén stav zapojeni
v jednotlivych statech vrocich 2010 a 2019, poté celkovy rhst za toto obdobi
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s prumérnym ro¢nim pfirtistkem. VSechna data jsou uvedena v procentech. Data jsou

zaznamendna v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Vychozi data pro analyzu zapojeni spotiebitelii do preshranicni B2C e-

komerce
Belgie 20 43 23 (2,3)
Bulharsko 2 9 7(0,7)
Cesko 2 13 11 (1,1)
Dansko 28 29 11(1,1)
Némecko 8 21 13 (1,3
Estonsko 8 30 22 (2,2
Irsko 18 46 28 (2,8)
Recko 4 14 10 (1)
Spanélsko 7 22 15 (1,5)
Francie 15 25 10 (1)
Chorvatsko 3 15 12 (1,2)
Italie 4 17 13 (1,3)
Kypr 15 33 18 (1,8)
LotySsko 7 21 14 (1,4)
Litva 3 20 17 (1,7)
Lucembursko 53 57 4(0,4)
Mad’arsko 3 22 19 (1,9)
Malta 35 50 15 (1,5)
Nizozemi 12 33 21 (2,1)
Rakousko 29 45 16 (1,6)
Polsko 2 6 4(04)
Portugalsko 6 18 12 (1,2)
Rumunsko 1 4 3(0,3)
Slovinsko 10 25 15 (1,5)
Slovensko 9 24 15(1,5)
Finsko 21 37 16 (1,6)
Svédsko 13 33 20 (2)
Velka 10 29 19 (1,9)
Britanie

Zdroj: Eurostat (2020), vlastni zpracovéni, 2020

V druhé tabulce tykajici se zapojeni spotiebitelii do pfeshrani¢ni B2C e-komerce v rdmci
EU a Velké Britdnie je zobrazeno v prvnim sloupci potadi za celkovy stav zapojeni
spotiebitelll za rok 2019 a poté v druhém sloupci pofadi za primérny ro¢ni rist zapojeni

v letech 2010-2019.
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Tabulka 5: Poradi stdtit analyzy zapojeni spotrebitelii do preshranicni B2C e-komerce

Belgie 5. 2.
Bulharsko 26. 25.
Cesko 25. 21.-22.
Dansko 6. 21.-22.
Némecko 18. 17.-18.
Estonsko 11. 3.
Irsko 3. 1.
Recko 24. 23.-24.
Spanélsko 16. 12.
Francie 13. 23.-24.
Chorvatsko 21. 19.-20.
Italie 23. 17.-18.
Kypr 8. 8.
LotySsko 19. 16.
Litva 20. 0.
Lucembursko 1. 26.
Mad’arsko 17. 6.-7.
Malta 2. 13.-15.
Nizozemi 9. 4.
Rakousko 4. 10.-11.
Polsko 217. 217.
Portugalsko 22. 19.-20.
Rumunsko 28. 28.
Slovinsko 14. 13.-15.
Slovensko 15. 13.-15.
Finsko 7. 10.-11.
Svédsko 10. 5.
Velka 12. 6.-7.
Britanie

Zdroj: Eurostat (2020), vlastni zpracovéni, 2020

V rdmci zapojeni do preshraniéni B2C e-komerce za celkovy stav vroce 2019 CR
skoncila az t¢éméf na uplném konci tabulky, pouze 3 stity na tom byli hlife a jednim s z
nich bylo sousedni Polsko. I ve srovnani s ostatnimi v primérném roénim ristu se CR
nachdzi a7 na 21.-22. misté a patii k nejhor§im. Z celkového hlediska CR v tomto
srovndni nedopadlo tpln€ nejlépe, naopak patii mezi nejhorsi v porovnani s EU a Velkou

Britanii.
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Celkové zhodnoceni

V celkovém zhodnoceni zapojeni spotiebitelii do pteshrani¢ni B2C e-komerce jsou stity
srovnany podle poméru celkovych risti za roky 2010-2019 (2. sloupec) u zapojeni
spotiebiteld do pieshrani¢ni B2C e-komerce s celkovym zapojeni spotiebitelt do B2C e-
komerce a poméru celkového stavu zapojeni za rok 2019 (4.sloupec) u spotiebiteli do

pfeshrani¢ni B2C e-komerce s celkovym zapojenim spotiebiteli do B2C e-komerce.

Tabulka 6: Celkové zhodnoceni zapojeni spotiebitelu do preshranicni B2C e-komerce

Belgie 0,82 7. 0,65 6.
Bulharsko 0,41 23. 0,41 15.
Cesko 0,3 26. 0,2 26.
Dansko 0,69 10. 0,35 22.
Némecko 0,68 11. 0,27 25.
Estonsko 0,43 21. 0,44 13.
Irsko 0,9 5. 0,69 5.
Recko 0,42 22. 0,39 19.
Spanélsko 0,44 20. 0,38 20.
Francie 0,63 12. 0,36 21.
Chorvatsko 0,39 24. 0,33 23.
Italie 0,57 14. 0,45 10.
Kypr 0,86 6. 0,85 2.
LotySsko 0,47 18. 0,45 11.
Litva 0,46 19. 0,41 14.
Lucembursko 0,33 25. 0,79 3.
Mad’arsko 0,61 13. 0,45 9.
Malta 0,75 0. 0,86 1.
Nizozemi 1,5 1. 0,41 16.
Rakousko 0,8 8. 0,73 4.
Polsko 0,16 27. 0,11 28.
Portugalsko 0,5 17. 0,46 8.
Rumunsko 0,15 28. 0,17 217.
Slovinsko 0,52 16. 0,45 12.
Slovensko 0,55 15. 0,40 18.
Finsko 1,14 3. 0,51 7.
Svédsko 1,25 2. 0,40 17.
Velka 0,95 4. 0,33 24.
Britanie

Zdroj: Eurostat (2020), vlastni zpracovéni, 2020

37



V obou hodnotéch CR skonéila na 26. mist&, pouze Rumunsko a Polsko jsou na tom hiife.
V tomto ohledu lze hodnoceni zapojeni spotiebiteli do pteshrani¢ni B2C e-komerce
povaZovat za nizké v porovnani s EU a Velkou Britanii. V CR je vysoké celkové zapojeni
spottebitel do e-komerce a i rtist tohoto zapojeni, ale z hlediska zapojeni do preshrani¢ni
B2C e-komerce a vysledného porovnani s celkovym zapojenim vici ostatnim statiim EU
a Velké Britdnii je zapojeni velmi nizké. Hiife je na tom pouze Rumunsko a poté sousedni
Polsko. Uz z hlediska vysokého zapojeni spotiebiteli do celkové B2C e-komerce a rlstu
zapojeni ma CR mnohem vy33i potencidl neZ aktudlné dosahuje. Zapojeni spotiebitelti do
pfeshrani¢ni B2C e-komerce za rok 2019 dosahuje hodnoty 20 % z celkového zapojeni
do B2C e-komerce. Riist zapojeni do pieshrani¢ni B2C e-komerce dosahuje 30 % rtstu

celkového zapojeni do B2C e-komerce.

3.1.2. Vysledky dotaznikového
Uvod a cil dotaznikového Setieni

Zapojeni spottebiteli do preshranicni B2C e-komerce bylo sledovdno také
prostiednictvim dotaznikového Setieni, v jehoz ramci bylo zjiStovano, zda respondenti
n¢kdy nakupovali online v zahrani¢i, jak Casto nakupuji, co nakupuji, jestli se nékdy

setkali s né¢jakymi problémy nebo co je odrazuje od preshrani¢niho ndkupu.

Dotaznik byl zaméfen na studenty Zipadoceské univerzity bez rozdilu ro¢niku ci
studijniho zaméteni, dotaznikové Setieni probihalo od 17. dubna 2020 do 24. dubna 2020
a celkem se ho zicastnilo 174 studentl. Posildn byl prostfednictvim socidlni sité
Facebook do studentskych skupin. Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, zda studenti maji
zajem o preshrani¢ni B2C e-komerci, jestli ji vyuZivaji a jestli v ni shledavaji néjaky
piinosy nebo piekdzky. Dulezitym cilem bylo zjistit, co je pro né hlavnimi divody pro
nakup v zahrani¢i, co by je pfimélo k vyuZzivani preshrani¢ni e-komerce nebo naopak co

je odrazuje.
Struktura dotazniku a vybér respondenti

Dotaznik se skldda z 11 otdzek, viz pfiloha €. 1. Dotaznik je nestandardizovany a slouZi
pouze pro ucely této diplomové prace. Otazky jsou uzaviené a polooteviené, pokud
respondent mél uvést vice nez jednu odpovéd (v dotazniku jsou néckteré otdzky

s moZnosti vybrat maximdln€ 2 a 3 odpovédi), tak byl o tom u otadzky informovén. Prvni
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otdzka tykajici se, zda nékdy respondenti nakupovali v zahrani¢i v rdmci EU, je rozd¢lila
do 2 skupin, kde ti, ktefi nakupovali online v zahranici, vyplnovali otazky €. 2.-9., zatimco
ti, ktefi nenakupovali nikdy online v EU nebo viibec v zahranici, tak vyplnovali otazky ¢.

10all.

Respondenti byli vybrani ndhodn&, podminkou bylo byt studentem ZCU. Dotaznik byl
zvetejnén pies socidlni sit’ Facebook na studentskych skupinach. Poslan byl tedy v online

podob¢ a vytvoreny v portdlu Survio. Ziskanych vyplnénych dotaznika je 174.
Metoda vyhodnoceni ziskanych dat

Prostiednictvim online podoby se podarilo ziskat vét§si mnoZstvi dat, k vyhodnoceni byla
vyuZzita kvantitativni metoda a data s grafy byly zpracoviny v tabulkovém kalkulatoru
MS EXCEL. Kazda otdzka je samostatn¢ vyhodnocena a nésledné€ i zndzornéna pomoci

grafu.
Otazky

1. Koupil/a jste nékdy zboZi nebo sluzbu online v jiné clenské zemi EU nebo ve Velké
Britdnii?

Prvni otdzka primdrné rozdélila respondenty na ty, ktefi maji néjakou zkuSenost s

online ndkupem v EU a Velké Britdnii, coz bylo cca 52 %, a ty ddle potom sekunddrné

rozdélila na ty, ktefi nakoupili v poslednich 12 mé&sicich (cca 36 %) a na ty kteti nakoupili

pted vice nez 12 mésici (cca 16 %). Druhd poloZka primérniho rozdéleni jsou respondenti,

ktefi nemaji zkuSenost s online ndkupem zbozi ¢i sluzeb v EU a Velké Britanii (cca 48

%) a ti jsou sekundarné€ rozdéleni na ty, ktefi nenakoupili nikdy v EU a Velké Britanii ale

jinde ve svét€ ano (cca 30 %) a ty ktefi nikdy nenakoupili online v zahrani¢i (cca 18 %).
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Obrdzek 1: Koupil/a jste nekdy zboZi nebo sluZbu online v jiné clenské zemi EU nebo ve

Velké Britdnii?

18,39%

29,89%

= ANO, online nakup byl v poslednich 12 mésicich
= ANO, ale posledni online nakup byl pred vice nez 12 mésici
NE, nikdy (ale mam zkusenosti s online nakupem v zemich mimo EU a Velkou Britanii)

NE, nikdy (nemam zadné zkusenosti s online nakupem v zahranici)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zakladé dat z dotaznikového Setfeni

2. Pokud jste u otdazky ¢. 1 uvedl/a ANO, ze kterych stdtit nebo oblasti jste

nakupoval/a?

Druhd otdzka byla urend pro respondenty, ktefi v prvni otdzce odpovédéli, Ze maji
zkuSenost s online ndkupem v EU a Velké Britanii. Otazka zjiStovala, v jakych regionech
nebo statech nakupovali. Nejcastéjsim regionem odkud spotiebitelé nakupuji je region
Némecko a Rakousko s 46 % z uvedené skupiny respondentti, na druhém misté je Velka
Britanie (cca 42 %) a na pomyslném tfetim misté je s o dost niZ§im vyskytem Slovensko
(cca 20 %). Nisleduji jihoevropské staty (Itlie, Spanélsko, Portugalsko, Recko, Kypr a
Malta) s cca 13 % a poté staty se stejnym vysledkem cca 11 % Staty Beneluxu (Belgie,
Nizozemi a Lucembursko), severské stity (Dansko, Finsko a gvédsko) a Polsko.
Z dalSich regioni a stati uz Zadny nepiekonal 10 %, pfibliZilo se k tomuto ¢&islu
Chorvatsko a Slovinsko s cca 8 %, po ném nésleduje Mad’arsko s cca 6 %, pres 5 % se

nedostala Francie s cca 4 % ani Bulharsko a Rumunsko s cca 2 %. Jedinym statem, kde

Zadny respondent z nakupujicich nenakupoval je Irsko.
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Obrdzek 2: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, ze kterych stdtii nebo oblasti jste

nakupoval/a?

0%
2% 11,11111111

= Slovensko

= Severské staty (Dansko, Finsko a Svédsko)

u Jihoevropské staty (Italie, Spanélsko, Portugalsko, Recko, Kypr a Malta)
Staty Beneluxu (Belgie, Nizozemi a Lucembursko)

= Pobaltské staty (Estonsko, LotySsko a Litva)

= Polsko

= Némecko a Rakousko

m Madarsko

m Chorvatsko a Slovinsko

= Bulharsko a Rumunsko

® Francie

= Irsko

= Velkd Britanie

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni



3. Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, které diivod/y (max. 2) Vids vedly k ndkupu

zboZi nebo sluZeb online v jinych zemich EU nebo Velké Britdnii?

Stejné jako pfedchozi otdzka, tak i tfeti otdzka byla pro respondenty se zkuSenostmi
s online ndkupem z EU a Velké Britanie. Respondenti byli dotazovani na to jaké 2 diivody
jsou pro né€ nejvyznamnéjsi pii preshrani¢énim online ndkupu. Za nejvyznamnéjsi divod
povazuji Sirsi sortiment produktd (cca 57 %), druhy nejvyznamnéjsi vyhodnéjsi ceny
produktii (cca 44 %) a tfetim nejvyznamnéjSim jsou pro respondenty zajimavé akce na
produkty (cca 28 %). Kvalitn€j$i produkty (cca 15 %) jsou z volitelnych moZnosti na
poslednim misté. U posledni mozné odpovédi jind odpoveéd’ (cca 11 %), kde respondenti

napsali nerelevantni odpovédi, proto s nimi neni pracovano.

Obrdzek 3: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, které divod/y (max. 2) Vds vedly k

ndkupu zboZi nebo sluZeb online v jinych zemich EU nebo Velké Britdnii?

11%

= Sir$i sortiment produktd

= VVyhodnéjsi ceny produktl
Zajimaveéjsi akce na produkty (slevové kupdny, Black Friday, mnoZstevni slevy apod.)
Kvalitnéjsi produkty

= Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zaklad¢ dat z dotaznikového Setieni

4. Pokud jste u otizky & 1 uvedl/a ANO, ktery sortiment ZBOZI jste koupil/a online v

Jjiné zemi EU nebo Velké Britdnii?

Také dalsi otdzka byla pro respondenty se zkuSenostmi s online ndkupem v EU a Velké
Britanii. Otdzka zjiStovala, jaky sortiment zboZi respondenti kupovali v zahranici.

Vv s

NejpopularnéjsSim sortimentem je obleceni, obuv a dopliikky u cca 57 %, nasledované
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elektronikou (cca 35 %) a na tfetim misté skoncily knihy, audio-video produkty,
pocitacové hry (cca 26 %). Celkem popularni jsou té€Z potraviny, ndpoje nebo dopliky
stravy (cca 15 %) nebo drogerie a kosmetika (cca 11 %). U posledni moZné oteviené
odpovédi (cca 8 %) zvolili respondenti tyto odpovédi: 3x sortiment papirnictvi, 2x
znamky a 3 odpovédi byly vyfazeny. Dale respondenti nakupuji také ze sortimentu dim
a zahrada (cca 6 %), voln¢€ prodejnd 1é¢iva (cca 4 %) a nejméné odpovédi ziskal sortiment

détské zboZzi cca (2 %).

Obrdzek 4: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, ktery sortiment ZBOZI jste koupil/a

online v jiné zemi EU nebo Velké Britdnii?

m Elektronika

= Obleceni, obuv a doplnky

= Knihy, audio-video produkty, pocitacové hry (v hmotné ¢i digitalni formé)
Drogerie a kosmetika

= Volné prodejna léciva

= Potraviny, napoje nebo doplriky stravy

m Dim a zahrada

m Détské zboii

= Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zakladé dat z dotaznikového Setfeni
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5. Pokudjste u otdzky ¢ 1 uvedl/a ANO, jaké SLUZBY jste koupil/a online od prodejcii

pusobicich v jinych zemich EU nebo Velké Britdnii?

Podobni otdzka jako ptedchozi, tentokrit respondenti méli za kol oznacit jaké sluzby
nakoupili v zahrani¢i. Nejpopuldrnéjsi sluzbou jednoznacné jsou ubytovaci sluzby u cca
53 % respondentil, ty jsou ndsledovdny letenkami cca 31 %, méné nakupované jsou
vstupenky na kulturni nebo sportovni akce 20 % odpovédi, méné respondentl vybralo
vlakové nebo autobusové jizdenky 17 % s jeSt¢ mensSim vyskytem jind odpovéd’ 15 %.
Do jiné odpovédi respondenti napsali témét ve vSech piipadech, Ze nemaji zkuSenosti
s ndkupem sluzeb a ve zbylych odpovédich zaménili zbozi za sluzby. Nejméné
respondenti nakupovali vzdélavaci a jazykové kurzy véetné

e-learningovych kurzii a to 4 %.

Obrdzek 5: Pokud jste u otdzky ¢ 1 uvedl/a ANO, jaké SLUZBY jste koupil/a online od

prodejcu pusobicich v jinych zemich EU nebo Velké Britdnii?

m Ubytovaci sluzby
= Letenky
Vlakové nebo autobusové jizdenky
Vstupenky na kulturni nebo sportovni akce
= Vzdéldvaci a jazykové kurzy véetné e-learningovych kurzl

= Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni
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6. Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, jak Casto jste nakupoval/a v jinych zemich
EU nebo ve Velké Britdnii?

Dalsi otdzka zjist'uje, jak Casto respondenti nakupuji v rdmci pfeshraniéni B2C e-komerce
v EU a Velké Britdnie. Nejcastéjsi odpoveédi je obcas (1-5 ndkupl v poslednich 12
mésicich) cca 50 %, o néco méné respondenti uvedli nakupoval/ jsem obcas pred vice nez
12 mésici (1-5 ndkupl ro€né) cca 31 %. Méné respondentt uvedlo (13 %), Ze nakupuji
casto (5-10 ndkupd v poslednich 12 mésicich), hodné nizky vyskyt maji odpovédi
nakupoval/a jsem Casto pfed 12 mésici (minimalné 5 ndkuptli rocné€) cca 4 % a velmi Casto

(vice jak 10 ndkupii v poslednich 12 mésicich) uvedlo cca 2 % respondentt.

Obrdzek 6: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, jak casto jste nakupoval/a v jinych

zemich EU nebo ve Velké Britdanii?

2%

m Velmi Casto (vice jak 10 nakupt v poslednich 12 mésicich)
= Casto (5-10 nakup( v poslednich 12 mésicich)
= Obcas (1-5 nakup v poslednich 12 mésicich)
Nakupoval/a jsem ¢asto pred vice nez 12 mésici (minimalné 5 nakupt rocné)

® Nakupoval/a jsem obcas pred vice nez 12 mésici (1-5 nakup( ro¢né)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni
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7. Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, setkal/a jste se p¥i ndkupu online v jinych

zemich EU nebo ve Velké Britanii s néjakymi problémy?

Otéazka zjistovala od respondentt, jestli se setkali s né¢jakymi problémy béhem online
nakupovani v EU a Velké Britdnii. Cca 77 % respondentll se nesetkalo s Zadnymi
problémy. Nejvice problémovou poloZzkou se stalo, Ze doba doddni byla del$i nez
avizovand a to u 11 % dotazanych. Cca 4 % respondentl se setkalo s ndsledujicimi
problémy jako =zaslani jiného produktu, zaslani posSkozeného produktu, slozité
porozuméni obchodnim podminkdm, obtiZznd komunikace s prodejcem a problémova
reklamace. Pouze cca 2 % coZz byl ve vysledku jeden dotdzany uvedl odpovéd’ jinou, nez
m¢l na vybér, jeho problém se tykal, klamavych informaci na e-shopu, kdy mu pfisel
produkt, ktery neodpovidal technickému popisu a fotkdm na e-shopu. S pfipadem
nedodéni produktu nebo jeho ¢asti a komplikovanymi platebnimi podminkami se nesetkal

Zadny z dotazanych.
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Obrdzek 7: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a ANO, setkal/a jste se pri ndkupu online v

Jjinych zemich EU nebo ve Velké Britdnii s néjakymi problémy?

2% 0%

o

m Komplikované platebni podminky
= Nesetkal/a jsem se se Zadnymi problémy
= Zaslani jiného produktu
Slozité porozuméni obchodnim podminkdam
m Zaslani poskozeného produktu
= Nedodani produktu nebo nedodani ¢asti objednavky
m Obtizna komunikace s prodejcem
m Problémova reklamace
m Delsi doba dodani nez avizovana

= Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni

8. Oznacte, zda jste se setkal/a pii ndkupu online v jiné clenské zemi EU nebo ve Velké
Britanii s timto problémem: Online objedndvku v zahrani¢nim e-shopu nebylo

mozné dokondit (prodejce blokoval dokondéeni objedndvky z CR)

Otazka zjiStovala, zda respondenti, ktefi se né€kdy jiZ ucastnili pfeshrani¢niho online
nakupovéni v rdmci EU a Velké Britdnie se setkali s tzv. geoblockingem. Cca 94 %
dotdzanych se s timto problémem nikdy nesetkalo, oproti tomu 6 % respondentli se
s timto problémem setkalo. Dle odpovédi §lo nej€astéji o Amazon.de v rocich 2012, 2014

a 2016, dalsi pfipady jsou Amazon.fr ale problém neni bliZe specifikovan a poslednim
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pifipadem je e-shop nespecifikovaného jména na nihradni dily do automobilt z Francie

z roku 2015.

Obrdzek 8: Oznacte, zda jste se setkal/a pri ndkupu online v jiné clenské zemi EU nebo
ve Velké Britdnii s timto problémem: Online objedndvku v zahranicnim e-shopu nebylo

mozné dokoncit (prodejce blokoval dokonceni objedndvky z CR)

= Tento problém jsem nikdy nemél/a

= Tento problém jsem mél/a (odpovéd upfesnéte: uvedte e-shop a rok)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni

9. Oznacte, zda jste se setkal/a pii nakupu online v jiné clenské zemi EU nebo ve Velké
Britdanii s timto problémem: Ve vybraném zahraniénim e-shopu nebylo mozné
nakoupit, protoZe po zaddni webové adresy zahranicniho e-shopu doslo k
piesmérovdni na jeho deskou mutaci s doménou .../cz s podminkami pro

objedndvky z CR

Otazka se zabyva stejnou problematikou jako pfedchozi otdzka, tedy geoblockingem.
Zadani otazky je vSak zamétfené na jinou formu geoblockingu, a to presmérovanim
spotiebitele na ¢eskou mutaci e-shopu. V 97 % se s tim dotdzani nesetkali a pouze 3 %
dotdzanych s timto pfipadem maji zkuSenost. Konkrétné Slo zase o Amazon.de v roce

2018, potom o Decathlon.fr z roku cca 2014 a o Salmingstore.com v roce 2017.
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Obrazek 9: Oznacte, zda jste se setkal/a pri ndkupu online v jiné clenské zemi EU nebo
ve Velké Britdnii s timto problémem: Ve vybraném zahranicnim e-shopu nebylo mozné
nakoupit, protoZe po zaddni webové adresy zahranicniho e-shopu doslo k presmérovdani

na jeho ceskou mutaci s doménou .../cz s podminkami pro objedndvky z CR

® Tento problém jsem nikdy nemél/a

= Tento problém jsem mél/a (odpovéd upfesnéte: uvedte e-shop a rok)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zakladé dat z dotaznikového Setieni

10. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a NE, co Vds odrazuje (max. 3 ditvody) od online

ndkupit v jinych zemich EU nebo Velké Britdnii?

Ptedposledni otdzka je zdroven prvni otdzkou, kde se zjiStovaly ndzory a postoje od
respondentl, ktefi nemaji zkuSenost s online ndkupem v rdmci EU a Velké Britanie.
Otazka zjistovala, co dotdzané respondenty odrazuje od online ndkupu v EU a Velké
Britdnii. Nejcastéjs$i odpovédi bylo, Ze respondenti neciti potfebu nakupovat online
v zahranici (52 %), cca 40 % dotazanych odrazuje nedlivéra k zahrani¢im prodejciim, 28
% respondentt shleddva nevyhodu delsi dodaci dobé¢ a ptes 16 % preferuje online ndkupy
v zemich mimo EU a Velkou Britdnii. Pfes 14 % respondentii odrazuje neporozuméni
obchodnim podminkdm vcetné¢ reklamace, a cca 12 % narazilo na
e-shop, ktery nedoddvd do CR a stejny pocet respondentii odpovédél, Ze je odrazuje i
nedostupnost stranek e-shopl v jazyce, kterému rozumi. Lehce pies 7 % respondentil

odrazuji specifické podminky, moZnost ,.jind odpovéd™ nikdo nezvolil.
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Obrdzek 10: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a NE, co Vis odrazuje (max. 3 duvody) od
online ndkupu v jinych zemich EU nebo Velké Britdnii?

0%

2%

V¥

= Necitim potfebu nakupovat online v zahranici

m Preferuji online nakupy v zemich mimo EU a Velkou Britanii

= Vybrany e-shop nedodava do CR
Nedostupnost stranek e-shopt v jazyce, kterému rozumite

m Neporozuméni obchodnim podminkam vcetné podminek reklamaci

= NedUvéra k zahrani¢nim prodejciim, obavy z podvodného jednani, obavy ze znauziti
osobnich dat, obava ze zneuZiti platebni karty, obavy z komplikaci pfi reklamaci apod.

m DelSi dodaci doba zasilky

m Specifické platebni podminky

= Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni

11. Pokud jste u otdazky ¢. 1 uvedl/a NE, co by Vds motivovalo (max. 2 divody) k

budoucim online ndkupiim v jiné ¢lenské zemi EU?

Posledni otdzka se stejné¢ jako predchdzejici vénovala respondentd, ktefi nemaji
zkuSenosti s online ndkupem v EU a Velké Britanii. Otazka zjistovala, co by respondenty

motivovalo k ndkupu v zahranici. Nejvice by je motivovaly vyhodnéjsi ceny, coZ uvedlo
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52 % respondentil, ddle by dotdzané k ndkupu motivovaly stejné platebni podminky jako
v CR (38 %). Dal§im diivodem, pro¢ nakupovat online v zahraniéi by bylo rychlejsi
dodéni zboZi a sluZzeb a to u 31 % respondentl. 14 % respondentl by uvitalo stranky e-
shopu v jazyce, kterému rozumi a stejny mnoZzstvi respondent zvolilo jinou odpovéd’ a
to: jednoznacné nejcastéj$i odpovédi bylo doporuceni od nékoho zndmého (rodina,
pratelé), potom recenze zahrani¢nich e-shopi od Ceskych obcanti, a nakonec lepsi

srovndvace cen, a dalSich parametrii mezi zahrani¢nimi a ¢eskymi e-shopy.

Obrdzek 11: Pokud jste u otdzky ¢. 1 uvedl/a NE, co by Vds motivovalo (max. 2 diivody)

k budoucim online ndakupiim v jiné clenské zemi EU?

>

m VVyhodnéjsi ceny

= Rychlejsi dodani
= Stejné platebni podminky jako v CR
Stranky e-shopu v jazyce, kterému rozumite

® Jind odpovéd’

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020) na zdklad¢ dat z dotaznikového Setfeni

51



Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkove se zapojilo do pteshrani¢ni B2C e-komerce pies 81 % respondentti, coz ukazuje,
7e zdjem o online nakupovéani v zahrani¢i je u studentd ZCU, ktefi se zdcastnili
dotaznikového Setteni, znacny. Co se tykd samotné B2C e-komerce v EU a Velké Britanii
je zapojeni cca 52 %, coz ukazuje, Ze stile dost respondentil upfednostiiuje levné e-shopy
mimo EU a Velkou Britanii. Prostor pro vétsi zapojeni spotiebitel do preshrani¢ni B2C
e-komerce je znacny, protoze téméi 30 % respondentll nakupujicich v pfeshrani¢i nema
Zadnou zkuSenost s ndkupem v EU a Velké Britdnii, coZ vzhledem k vyhodam trhu je

docela vysoké ¢&islo.

vV,

Nejobliben¢jsi oblasti pro nakup v ramci EU a Velké Britanie je Némecko a Rakousko
s vice nez 46 %, na druhém mist¢ se umistila Velka Britdnie s 42 % a na tfetim mist¢ je
Slovensko s 20 %. Z vysledkl Ize soudit, Ze vliv na oblibenost ma i faktor jazyku,
néméina a angli¢tina jsou v CR nejéastdji pouzivané zahrani¢ni jazyky a slovenstina je
ceStin¢ velmi blizka a neni zde tfeba néjaké hluboké znalosti k porozuméni. DalSim
faktorem je blizkost téchto trhii krom Velké Britdnie viechny tyto stity s CR sousedi,
tedy jsou zde men$i ndklady na dopravu a kratsi doba dodédni. Dobré zkuSenosti jsou jesté
s e-shopy z jizni Evropy (Itilie, Spanélsko, Portugalsko, Recko, Kypr a Malta) s 13 %
nebo Skandinavie-(Déansko, Finsko a §Védsk0), staity Beneluxu (Belgie, Nizozemi, a
Lucembursko) a Polsko vSechny maji cca 11 %. Mensi zkuSenosti jsou s e-shopy
z Chorvatska a Slovinska s cca 9 % a Mad’arska s 6 %, prestoze napiiklad u Mad’arska je
pomérné nizkd vzdalenost, a i ceny jsou tam pomérné nizké, zde bude prekazkou jazykova
bariéra a mize to byt impulsem na priizkum, zda mad’arské e-shopy maji webové stranky
napt. v angli¢tiné. Mélo respondentii uvedlo ndkup v pobaltskych stitech (Estonsko,
LotySsko a Litva) a Francii, kde je vyskyt 4 %, coZ naptiklad vzhledem k velikosti trhu
ve Francii je pfekvapivé. Bulharsko a Rumunsko s 2 % a Irsko s 0 % jsou na tplném
konci zebticku, ackoliv je zde pouZivanym jazykem anglictina, piekdzky zde mohou byt
vys$si ceny, nezdjem o doddvani do zahrani¢i apod., mize to byt dal§im impulsem pro
budouci vyzkum. Celkové lze toto shrnout tak, Ze spotiebitelé nakupuji prevazné
z oblasti, které jsou blizké svou polohou (Némecko, Rakousko a Slovensko) nebo
v zemich, jejichz jazyk se podoba cestiné (Slovensko, Polsko a Chorvatsko) nebo

v zemich, kde pouzivaji anglictinu s vyjimkou Irska.
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Nejvice respondenty-k ndkupu v preshrani¢i vedou diivody jako §irsi sortiment produktd,
a to u cca 58 % a vyhodn&jsi ceny s 44 %, coz neni moc prekvapivym zjiSténim, stejné
tak jako zajimav¢jsi akce na produkty jsou divod k ndkupu v pteshranici pro cca 29 %
dotdzanych. Pomérné madlo respondentli nakupuje v zahrani¢i kvuli kvalitnéjSim
produktim a to 15 % a 11 % uvedlo jinou odpovéd, které byly vétsSinou ve smyslu, Ze

produkt nebyl v CR dostupny, coZ lze zahrnout k §ir§fmu sortimentu. Cim? se potvrzuje,

Ze jednou z nejvétsich vyhod pieshrani¢niho online obchodu je $irsi nabidka produktti.

Nejoblibenéjsi zboZim nakupovanym v zahranic¢i je obleceni, obuv a dopliikky s cca 58 %,
déle elektronika s 35 % a Knihy, audio-video produkty, pocitacové hra, coZ ani jedno
z toho to neni piekvapivé zjiSténi, ackoliv napf. u nejoblibenéjsiho sortimentu nema
zdkaznik moznost si zboZi vyzkousSet. Potraviny, ndpoje nebo dopliiky stravy s 15 % a
drogerie a kosmetika s 11 % jsou mén¢ nakupované, zde miize mit vliv pfedevsim to, Ze
lidé tento sortiment chtéji pouZit co nejdiive, a ne ¢ekat na doddni n€kolik dni az tydni.
Oblibenost sortimentu Dim a zahrada, détské zbozi nebo voln¢ prodejna 1é¢iva nejsou u
respondentl moc populdrni. Dotaznikové Setfeni také ukazalo, Ze respondenti nakupovali
v zahrani¢i také produkty papirnictvi a sbératelské znamky. Je zde vidét, Ze respondenti
vyuzivaji preshrani¢ni e-komerci k ndkupu obleceni apod. a produktii pro zdbavu jako je

elektronika nebo knihy, audio-video produkty apod.

U sluZeb respondenti nejcastéji nakupovali ubytovaci sluzby a to 53 %, dale letenky 31
% nebo vstupenky na kulturni nebo sportovni akce nebo vlakové a autobusové jizdenky
cca 18 %. Vzdelavaci kurzy apod. koupili pouze 4 % respondentti, zato 15 % jich uvedlo
jinou odpovéd avSak, krom odpovédi, ze Zzadné sluzby nekoupili jsou ostatni
nerelevantni. Celkové vysledky u této otdzky nejsou moc piekvapivé, mnoho téchto

sluzeb bud’ v CR nejde koupit nebo jejich zakoupeni stoji vice neZ v zemi prodeje.

Nejvice respondentt uvedlo, Ze nakupuje v zahranic¢i obc¢as (1-5 ndkupti v poslednich 12
mesicich) 51 % a nakupovali obCas pted vice nez 12 mésici (1-5 ndkupt rocn¢) 31 %.
Casto (5-10 nakupii za poslednich 12 mé&sictl) nakoupilo 13 %. Pomérné piekvapivym
zjisténim je 31 % respondentt, kteii diiv nakupovali obcas ale v poslednich 12 mésicich
prestali. Pfi otdzce, zda se nakupujici setkali s nékterymi problémy 78 %, respondenti

uvedlo, Ze se s Zadnymi problémy nesetkali. Za nejvétsi problém lze povazovat delsi dobu

53



dodéni neZ je avizovand (11 % respondentil). U dalSich problému je vyskyt pomérné

nizky nebo zadny.

Dotaznikové Setieni ukdzalo, Ze 94 % respondentl se nikdy nesetkalo s geoblockingem.
Pouze cca 6 % spotiebitelil se s tim setkalo, konkrétné §lo o Amazon.de v rocich 2012,
2014 a 2016, dalsi ptipady jsou Amazon.fr ale problém neni bliZze specifikovan a
poslednim piipadem je e-shop nespecifikovaného jména na nahradni dily do automobila
z Francie zroku 2015. Dalsi podobn¢ ladénd otdzka zjistila, Ze s problémem
pfesmérovani na domdci mutaci e-shopu se nesetkalo cca 97 % dotdzanych, zatimco cca
3 % ano. Konkrétné §lo zase o0 Amazon.de v roce 2018, potom o Decathlon.fr z roku cca
2014 a o Salmingstore.com v roce 2017. ZkuSenost spotiebitelil s témito praktikami je

velmi nizka. TudiZ Ize tvrdit, Ze tyto problémy, zapojeni spotiebitelli uz piili§ neomezuji.

Co se tyka toho, co spotiebitele bez zkuSenosti s online ndkupem v rdmci EU a Velké
Britdnie nejvice odrazuje je nejcastéjSim divodem to, Ze nemaji potfebu nakupovat
v zahrani¢i 52 % respondentli, zajimavéjsSi divodem je nedavera vici zahraniénim
prodejciim a to u 40 % dotazanych. Dalsi faktor, ktery je odrazuje je delSi doba dodani
nez avizovand a to u 28 %, poté nasleduje preferovani ndkupu v zemich mimo EU a
Velkou Britdnii u 16 % a neporozuméni obchodnim podminkdm vcetné reklamaci. Az
poté je u 11 % to, 7e dany e-shop nedodévd do CR a nedostupnost stranek v jazyce,
kterému respondenti rozumi. Specifické platebni podminky odrazuje 7 % respondenttli. Z
toho lze celkové udélat zavér, Ze predpokliddané problémy jako nedodavéani do CR,
stranky v jazyce, kterému respondenti tolik nerozumi, specifické platebni podminky nebo
neporozuméni obchodnim podminkdm nemaji tolik vliv. Respondenti nemaji potiebu
k ndkupu v zahranicf, citi pomérné vysokou nedivéru k zahrani¢énim prodejciim a vadi
jim delsi doba dodédni produktl. Preferovani ndkupu mimo EU a Velkou Britanii je
prekvapive také nizsi.

Ohledn¢ faktorti, které by nejvice motivovali k online ndkupu v preshrani¢i je
nejvyznamnéjSim faktorem vyhodnéjsi ceny s 52 %, nasledované, stejnymi platebnimi
podminkami jako v CR s 38 % a rychlejsi dodani produktii s 30 %. Stranky v jazyce,
kterému spotiebitelé rozumi by uvitalo 14 % a jind odpovéd’ je na tom stejné, zde jsou
predeviim zminované doporudeni od znimych a piitel, recenze z CR a moZnost

snadnéjsiho srovndvani produkti. Nejveétsim motivacni silou se tak stdle zdaji vyhodné
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ceny, platebni podminky jako v CR a rychlejsi doddni. Prekvapivé tolik respondenti moc
nevyZaduji po dostupnosti stranek v jazyce, kterému rozumi a zajimavym je zjiSténi o

dulezitosti doporuceni z jejich okoli ¢i od ¢eskych obcanti.

3.2. Zapojeni e-shopii do preshrani¢ni B2C e-komerce
3.2.1. Analyza pripravenosti ¢eskych e-shopt

Pro analyzu pfipravenosti ¢eskych e-shopt do pteshrani¢éni B2C e-komerce bylo vybrano
20 nejlepsich &eskych e-shopii podle portilu CeskyKosikRoku.cz, ktery kaZdoroéné
sestavuje Zebfiek nejlepsich na zdkladé¢ kritérii z oblasti jako: koSik, doprava a platba,
zaddavani  udaji, validace, komunikace, mobilni pfistup a newsletter.

(CeskyK0§ﬂ<Roku.cz, 2020)
Kritéria hodnoceni

U vybranych e-shopti budou hodnocena nasledujici kritéria, kterd jsou pro pfipravenost
k preshranicnimu elektronickému prodeji B2C klicova (viz. podkapitola 1.3.2.
Ptipravenost e-shopii pro pieshrani¢ni prodej) a pokud je dany e-shop nespliiuje, jeho
piipravenost pro pieshranicni e-komerci je nizkd. Body za jednotlivym e-shoptim byly

udélovany podle plnéni stanovenych kritérii. Jednotliva sledovana kritéria jsou:

*  Webové stranky v jiném nez ¢eském jazyce — pro predpoklad splnéni je tfeba
aby e-shop m¢él stranky mimo v CeStiné¢ jeSté¢ v dalSim jazyce. Konkrétné
minimdlné v anglictin€. V této kategorii mize podnik ziskat 0-5 bodi, pficemz 2
body ziska za webové stranky v anglickém jazyce, a poté po bodu za dalsi cizi
jazyk.

¢ Obchodni podminky v jiném nez v ¢eském jazyce — pro predpoklad splnéni je
tteba aby e-shop m¢l obchodni podminky mimo v ¢estiné jest¢ v dalSim jazyce.
Konkrétné minimdalné v anglictin€. V této kategorii miiZe podnik ziskat 0-5 bodu,
pricemz 2 body ziskd za webové stranky v anglickém jazyce, a poté po bodu za
dalsi cizi jazyk.

* Dodani do zahrani¢i — pro piedpoklad splnéni je tieba aby e-shop dodaval zbozi
do zahrani¢i. Zde miiZe podnik, téz ziskat 0-5 bodi, pficemz za kazdy stat dostava

bod. V piipadé mutaci webt ziskdva 1 bod bez ohledu na pocet takovychto webtl.
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e Zpisob platby —pro splnéni kritéria je nutné, aby platebni podminky byly pro
zahrani¢niho zdkaznika co nejvice jednoduché a bez piekdzek. Zde miiZe e-shop
ziskat 0-3 body, bod ziskd za kaZdou z uvedenych moZnosti platby: platba online
zahrani¢ni platebni kartou, platba na dobirku, pfevodem na ucet a platba pies

PayPal ¢i podobnou platformu.
Hodnotici tabulka pro kazdy e-shop bude vypadat ndsledovné¢:
Tabulka 7: Vzorovd tabulka hodnoceni kritérii e-shopii

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
CZC.cz
Tabulka 8: Hodnoceni kritérii CZC.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Lekarna.cz
Tabulka 9:Hodnoceni kritérii Lekarna.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Kasa.cz

Tabulka 10: Hodnoceni kritérii Kasa.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Okay.cz
Tabulka 11: Hodnoceni kritérii Okay.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

SpokojenyPes.cz
Tabulka 12: Hodnoceni kritérii SpokojenyPes.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Bonomi.cz

Tabulka 13: Hodnoceni kritérii Bonomi.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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4home.cz

Tabulka 14: Hodnoceni kritérii 4home.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Notino.cz
Tabulka 15: Hodnoceni kritérii Notino.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Alza.cz

Tabulka 16: Hodnoceni kritérii Alza.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Feedo.cz

Tabulka 17: Hodnoceni kritérii Feedo.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Autodoplnky-obchod.cz
Tabulka 18: Hodnoceni kritérii Autodoplnky-obchod.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Obchody24.cz
Tabulka 19: Hodnocenf kritérii Obchody24.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Bejbynet.cz
Tabulka 20:Hodnocent kritérii Bejby.net

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Zoot.cz
Tabulka 21:Hodnoceni kritérii Zoot.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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DrMax.cz

Tabulka 22: Hodnoceni kritérii DrMax.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Kytary.cz
Tabulka 23: Hodnoceni kritérii Kytary.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

ElectroWorld.cz

Tabulka 24: Hodnoceni kritérii ElectroWorld.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Insportline.cz
Tabulka 25: Hodnocent kritérii Insportline.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Urbanstore.cz

Tabulka 26: Hodnoceni kritérii Urbanstore.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
KnihyDobrovsky.cz
Tabulka 27: Hodnoceni kritérii KnihyDobrovsky.cz

Kritéria

Pocet
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Zhodnoceni webovych stranek v cizim jazyce

Webové stranky v jiném, neZ Ceském jazyce md pouze 7 e-shopl, coZ je 35 % ze
sledovanych e-shopil. V drtivé vétSiné€ jde o slovensky jazyk, ktery je zastoupen u 6 e-
shopt. V 5 pfipadech ma e-shop webové stranky v anglickém jazyce, pfi¢emZ v jednom
piipadé je jeho cizim jazykem pouze anglictina. Pomé&rné Castym jazykem je také
némcina (4 ptipady). Nasly se 3 e-shopy (Kasa.cz, Notino.cz a Insportline.cz, které maji
plny pocet za webové stranky v cizim jazyce. Krom nejpouzivangjSich jazyka v Evropé
jako anglictina, némcina, francouzstina, SpanélStina apod., tak u Kasa.cz 1ze nakoupit 1
ruském ¢i  vietnamském jazyce (avSak stranky nejsou vtomto jazyce kvuli
preshraniénimu prodeji, ale kviili zastoupeni téchto mengin v CR.). Tristn{ bilanci je, Ze
13 e-shopil ze sledovanych 20 e-shopti nemd viibec webové stranky v Zadném cizim
jazyce (n¢které maji zahrani¢ni mutace webll v cizim jazyce, avSak na téchto strankach
je jiny sortiment, jiné ceny atd.). Primérné ziskané skdre v této kategorii je 1,1 bodu, coz
¢ini 22 %. Nejlepsi ceské e-shopy jsou ztoho pohledu velmi mélo pfipravené na

pfeshrani¢ni elektronické obchodovéni.
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Zhodnoceni obchodnich podminek v cizim jazyce

Zde je situace nepatrn¢ lepsi nez u predchoziho kritéria, do obchodni podminky v cizim
jazyce ma 8 e-shopt, to je 40 % ze sledovanych 20 e-shopt, tentokrat zase prevlada
slovensky jazyk, ktery je v obchodnich podminkach u 8 e-shopti. Obchodni podminky si
lze ptecist v anglictin€ u 5 e-shopl. DalSimi vyuZivanymi jazyky jsou némcina,
francouzstina, polStina atd. 12 e-shoptt ma obchodni podminky pouze v ¢eském jazyce, a
pramérné skore je zde 1,2 bodu, coz je 24 %, proto i zde je pfipravenost ¢eskych e-shopt

pomérné nizka.
Zhodnoceni dodani produktu do zahranici

Minimalné do jednoho ciziho statu doddva 15 e-shoptl, coz v tomhle piipad¢ ¢ini 75 %.
Avsak z toho u 12 e-shopi jde ,,pouze* o sousedni Slovensko. DalSimi staty, do kterych
sledované e-shopy podle informaci na webovych strankach dodavaji zbozi, jsou Némecko
a Polsko. Pouze Insportline.cz nabizi rozvoz po celé EU a Velké Britdnii. Praimérné skore

zde ziskané je 1,1 bodu, coz €ini 22 % ptipravenost.
Zhodnoceni platebnich podminek

Z celkové 20 sledovanych e-shopt vykazuje 75 % z nich platby do zahranici, coz je stejné
jako u predchozi problematiky v disledku ndvaznosti (kdyZ e-shop nedodaval zbozi do
zahranici, nelze hodnotit zptisoby platby). NejcastéjSim zplisobem vyzadované platby je
online platebni kartou, a to u vSech 15 piipadt. U 8 e-shopt je moZné platit na dobirku a
u 7 ptevodem pies bankovni ucet. Také obcasné je vyuZiti sluzeb jako PayPal, ApplePay,
Twisto apod. a to u 5 e-shopti. Zajimavosti je moZnost platby u Alza.cz prostfednictvim

kryptomény Bitcoin. Primérné ziskané skoére je 1,55, coZ Cini cca 52 % pripravenost.
Celkové zhodnoceni e-shopu dle uvedenych kritérii

Z celkového poctu 20 sledovanych e-shopt vykazuje 15 e-shopt (tj. 75 %) na svych
webovych strankdch charakteristiky, které ukazuji, Ze e-shop ma zdjem o zahrani¢ni
zdkazniky. Primérny pocet bodu, které e-shop ziskaly za plnéni vybranych kritérii, je
4,95 bodu, coz je 27,5 % z maximdlniho moZného poctu bodu, které lze ziskat ve
vybranych kritériich. Pokud se nebudou pocitat e-shopy které vibec nejevi zdjem o
preshrani¢ni e-komerci, primérny pocet na jeden e-shop je 6,6 bodd, a to je cca 37 %
z maximalniho mozného poctu bodl. Pres 50 % z maximdlniho poctu bodl se dostaly
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pouze 4 e-shopy z 20 sledovanych. E-shopy pfiliS na zahrani¢ni spotiebitele necili a
nebuduji pro to podminky, nejzajimavé&j$im trhem je pro né Slovensko, které je CR blizké
jak jazykem, historii i spotiebitelskymi ndvyky. Dal§imi zemémi, kam je jeSté v mensi
mife sméfovana pozornost je Némecko, Rakousko a Polsko, v tomto piipad¢ jde zase o
sousedni staty. Z globalniho hlediska je zapojeni do pfeshrani¢ni B2C e-komerce nizké a
e-shopy se nezdaji touto pftilezitosti jakou budovany jednotny digitdlni trh v rdmci EU

zainteresovany.

3.3. Navrhy a doporuceni na zlepSeni

Na zdkladé¢ ziskanych poznatkl byly s vyuZitim metody syntézy formuloviny zdvéry
price a doporuéeni pro praxi. Analyzy se zaobiraly zapojenim CR do pfeshrani¢ni B2C
e-komerce z pohledu spotiebitelti a e-shopii. Obéma kategoriim Ize navrhnout nékterad
doporuceni pro zlepseni zapojeni do preshrani¢ni B2C e-komerce v ramci EU a Velké

Briténie a vyuZivat tim spojenych vyhod s jednotnym digitdlnim trhem.
Spotiebitelé

Na zdkladé dil¢ich analyz zapojeni spotiebiteltt z CR do pieshraniéni B2C e-komerce
v ramci EU a Velké Britdnie vyslo z vysledkd analyz, Ze CR patif k zemim s nejniz§im
zapojenim. Z vysledkl dotaznikového Setieni byly zjiStény poznatky o mife zapojeni,
davody, které spotiebitele motivuji k ndkupu, divody, které je odrazuji, problémy, se
kterymi se setkali apod. Doporuéeni pro zvySeni zapojeni spotiebiteld z CR do

preshrani¢ni B2C e-komerce v rdmci EU a Velké Britanie jsou:

e Zvysit povédomi o jednotném digitdlnim trhu — prostfednictvim jednotného
digitdlniho trhu se snizuje riziko z nekalych praktik obchodnikli a zlepSuje
postaveni a prava spotiebiteld. Oproti e-shopiim z mimo EU (pfedevSim Asie) ma
spotiebite] mnohem vétsi zaruku na dodrzeni obchodnich podminek.

* Vyuzivat a rozvijet mezindrodni srovndvace cen — ve vnitrostitnim trhu casto
pouzivané, v preshraniéni B2C e-komerci maélo vyuZivané. Diky snadnému
hledani a porovnani produkti a cen usSetii spotiebitelim cas a pomulze najit
nejlepsi produkt.

*  Spoluprice se sousednimi staty v odstranéni bariér preshrani¢ni B2C e-komerce

— diky blizkosti a niz§i jazykové bariéfe je to pro vSechny zucastnéné staty
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vyhodné. ZvySovat povédomi o vyhoddch preshrani¢ni B2C e-komerce, sniZovat

cenu preshrani¢ni dopravy atd.
E-shopy

Z dil¢{ analyzy zapojeni e-shopti z CR do pieshraniéni B2C e-komerce vysly najevo
vysledky, Ze 75 % zkoumanych e-shopii se néjakym zplisobem zapojuje do preshrani¢ni
B2C e-komerce vramci EU a Velké Britanie, avSak mira zapojeni ve zkoumanych
kritériich je velmi nizka (z e-shop, které ucastni preshrani¢ni B2C e-komerce to ¢ini 37
%). Proto je zde velky prostor na zlepSeni situace. Ackoliv n€které ze zkoumanych
e-shopli maji své pobocCky v zahrani¢i, pfesto je v téchto piipadech spotiebitel
znevyhodnovan rozdilnymi cenami, obchodnimi podminkami nebo nabidkou zboZzi.
Doporuéeni pro zvyseni zapojeni do pteshrani¢ni B2C e-komerce e-shopti z CR jsou

nasledujici:

*  Webové stranky v cizim jazyce — pro osloveni potenciondlniho zdkaznika jedna
ze stézejnich podminek. Pro slovenské spottebitele webové stranky v ¢eském
jazyce nejsou piekdzkou, ale pro spotiebitele z jinych zemi to je neptekonatelnd
piekdzka. Pritom pro Ceské e-shopy by stalily predev§Sim dva cizi jazyky:
anglictina a némcina. Angli¢tina jako mezindrodné Siroce pouZivany jazyk by
stacila k osloveni spotiebitelského spektra z celé zkoumané oblasti. Némcina je
zase diileZitd pro osloveni zdkaznikl z Némecka a Rakouska, obé€ sousedni zem¢e
jsou pro CR vyznamné z ekonomické spoluprice, proto by e-shopy nemély tento
trh ptehliZzet. Néklady na pfeloZeni webovych stranek nejsou v dneSni dobé piilis
ndkladné.

e Obchodni podminky a reklamacni fad v cizim jazyce — v piipadé, Ze e-shop
prodava zboZzi do pteshranici je tfeba, aby jeho obchodni podminky byly v cizim
jazyce. Stejn¢ jako v pfedchozim bodu je doporucena angliCtina a némcina.
Obchodni podminky a reklamacni fad v cizim jazyce daji spottebiteli z ciziny
VEtsi jistotu, Ze nebudou oklamani.

* Dorucovat produkty do zahrani¢i — pro zapojeni do pieshrani¢ni B2C e-komerce
je klicové zbozi dorucovat do zahranici. Diky snaze Evropské komise o snizeni
ndkladl na pfeshrani¢ni dopravu je tato moznost pro e-shopy stale vice dostupn4,

aby byly konkurenceschopni. Predev§im dorucovéani zboZi do sousednich statu,
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diky blizkosti téchto stati, neni piili§ ndkladné a e-shopy by této piileZitosti mély
vyuZzit.

* Platebni podminky — e-shopy by mély zahrani¢nim spotiebitelim nabidnout
moZnost platit za stejnych podminek jako to nabizi domdcim spotiebiteltim.

Omezené zplisoby platby zahrani¢ni spotiebitele mohou odradit.

/////

v ramci preshranicni B2C e-komerce, vySe zminénd doporuceni a ndvrhy slouZi

k ndpomoci ke zvySeni zapojeni CR do pieshrani¢ni B2C e-komerce.
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Zavér

Cilem diplomové price byla analyza a zhodnoceni zapojeni spotiebitelli a e-shopl
z Ceské republiky do pteshrani¢ni B2C e-komerce v ramci Evropské unie a Velké
Britanie. Pomoci dostupnych dat ze statistické databaze Eurostat a dat ziskanych vlastnim
dotaznikovym Setfenim bylo analyzovdno zapojeni spotiebiteli do pieshrani¢niho
elektronického obchodovani. Zapojeni e-shopti do pieshrani¢niho elektronického

obchodovani bylo vyhodnoceno na zdklad¢ dat ziskanych z webovych stranek vybranych

e-shopti. Na zdklad¢€ zjisténych vysledkl jsou navrzena zavére¢na doporuceni.

sz w7

V empirické &4sti byla v prvni &asti provedena analyza zapojeni spotiebiteld Ceské
republiky do pieshrani¢ni B2C e-komerce, v jejiZz prvni ¢asti autor pracoval s daty
z Eurostatu. Na zékladé této analyzy bylo zjisténo, ze Ceska republika patif mezi nejhorsi
staty Evropské unie v zapojeni spotiebitelll do preshranicni B2C e-komerce. V obou
zkoumanych hodnotach se nachazela az na 26. mist€¢ v ramci Evropské unie. Dale
v analyze zapojeni spotiebitelli do pfeshrani¢ni B2C e-komerce bylo pouzito dotaznikové
Setfeni, které probifhalo mezi studenty ZCU, kterého se zicastnilo 174 respondenti.
Z vysledki bylo zjisténo, Ze 51 % respondentii mé zkuSenosti s ndkupem zboZi a sluzeb
v ramci preshrani¢ni B2C e-komerce v Evropské unii a Velké Britanii, zatimco 29 %
respondentll ma ,,pouze* zkusSenost s nadkupem online mimo Evropskou unii a Velkou
Britanii. Mezi nejobliben¢jsi staty odkud respondenti nakupovali byla Velka Britanie,
Némecko, Rakousko a Slovensko. Nejcastéjsimi uvedenymi divody k ndkupu byly
vyhodngjsi ceny a $irs$i sortiment produkt. Naopak respondenti, ktefi nemaji zkuSenost
z preshrani¢nim online ndkupem v Evropské unii a Velké Britanii jako nejcastéjsi diivod
k nenakupovéni online uvedli nediivéru vic¢i obchodnikiim. Tato ¢ast vyzkumu byla
limitovdna nedostupnosti podrobnéjSich dar o pfeshrani¢ni B2C e-komerci a tim, Ze se
dotaznikového Setieni zdcastnili pouze studenti 7ZCU, takZe z vysledkl nelze usuzovat

zapojeni ,,béZného* spotiebitele.

Druha ¢4st empirické ¢asti analyzovala zapojeni ¢eskych e-shopil do pteshrani¢ni B2C e-
komerce. Vlastni vyzkum probéhnul na zdkladé sledovani a hleddni informaci na
webovych strankdch vybranych 20 e-shopti, které byly hodnoceni podle pfedem urcenych
kritérii. Z vysledka bylo zjisténo, ze 75 % sledovanych e-shopl se néjakym zplisobem

Ucastni preshranicni B2C e-komerce, avSak primérnd hodnota v rdmci bodovani dle
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kritérii je 27,5 % z maximilniho moZného bodového souctu, ztoho usoudit, Ze
pfipravenost na pieshrani¢ni B2C e-komereci je nizkd. Coz potvrdilo 1 zjisténi, ze 12 z 15

e-shopti zapojujicich se do pteshrani¢ni B2C e-komerce se soustfedi pouze na Slovensko.

V zavérecny ¢asti byla formulovana doporuceni pro praxi na zdklad¢ zjisténych vysledkd.
Pro spotiebitele se doporuceni tykaji zvySeni povédomi o jednotném digitdlnim trhu a
jeho vyhodach, vyuzivani a rozvoje mezindrodnich srovndvacl cen a spoluprace
sousednich statd. V piipad¢ e-shopl bylo doporuceno vytvofeni webovych stranek,
obchodnich podminek a dokumentl v cizim jazyce, dorucovat produkty do zahranici a

stejné platebni podminky pro zahrani¢ni i domdci spotiebitele.

Z vysledkt dil¢ich analyz by dalSim moznym smérem zkoumani mohlo byt zapojeni
e-shopt sousednich stati Ceské republiky nebo zkoumat rozdil mezi Velkou Briténii a
Irskem (ve Velké Britanii nakupovalo mnoho respondentil, zatimco v Irsku Zadn4, ale oba

staty maji stejny jazyk, podobnou polohu atd.).
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Priloha A: Kompletni dotaznik
Viézeni respondenti a respondentky,

jsem studentem Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a VaSe odpovédi
zaznamenané v tomto dotazniku budou pouZzity pro zpracovani mé diplomové préace.
Chtél bych Viés timto pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka spotiebitelské
zkuSenosti v oblasti pfeshrani¢ni B2C e-komerce ze zemi EU a Velké Britanie. Dotaznik

je anonymni a jeho vyplnéni trvd cca 2 - 5 minut.
Predem dé&kuji za VS Cas pii vyplhovani dotazniku.
Bc. Jan Reitmaier

1. Koupil/a jste nékdy zboZi nebo sluzbu online v jiné ¢lenské zemi EU nebo ve
Velké Britanii?

e ANQO, online nakup byl v poslednich 12 mésicich

* ANQO, ale posledni online ndkup byl pied vice nez 12 mésici

* NE, nikdy (ale mam zkuSenosti s online ndkupem v zemich mimo EU a Velkou
Britanii)

* NE, nikdy (nemam zadné zkuSenosti s online ndkupem v zahranic¢i)

2. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a ANO, ze kterych statii nebo oblasti jste
nakupoval/a?

e Slovensko
* Severské staty (Dansko, Finsko a Svédsko)

 Jihoevropské stity (Itilie, Spanélsko, Portugalsko,
Recko, Kypr a Malta)

* Stéaty Beneluxu (Belgie, Nizozemi a Lucembursko)



* Pobaltské stity (Estonsko, LotySsko a Litva)
* Polsko

* Némecko a Rakousko

* Madarsko

* Chorvatsko a Slovinsko

* Bulharsko a Rumunsko

* Francie

* Irsko

¢ Velka Britanie

3. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a ANO, které diivod/y (max. 2) Vas vedly k
nakupu zbozi nebo sluzeb online v jinych zemich EU nebo Velké Britanii?

e Sir$i sortiment produktii

*  Vyhodné&jsi ceny produktii

* Zajimevéjsi akce na produkty (slevové kupény, Black Friday,

mnozstevni slevy apod.)
* Kbvalitn&jsi produkty

* Jind odpovéd

4. Pokud jste u otazky &. 1 uvedl/a ANO, ktery sortiment ZBOZI jste koupil/a

online v jiné zemi EU nebo Velké Britanii?



Elektronika
Obleceni, obuv a doplnky

Knihy, audio-video produkty, pocitacové hry (v hmotné ¢i

digitélni formée)

Drogerie a kosmetika

Volné prodejna 1éciva

Potraviny, ndpoje nebo dopliky stravy
Dtm a zahrada

Détské zbozi

Jin4 odpoveéd

. Pokud jste u otazky & 1 uvedl/a ANO, jaké SLUZBY jste koupil/a online od
prodejci pusobicich v jinych zemich EU nebo Velké Britanii?

Ubytovaci sluzby

Letenky

Vlakové nebo autobusové jizdenky
Vstupenky na kulturni nebo sportovni akce

Vzd¢€lavaci a jazykové kurzy vcetné e-

learningovych kurzii

Jin4 odpoveéd



6. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a ANO, jak ¢asto jste nakupoval/a v jinych
zemich EU nebo ve Velké Britanii?

* Velmi Casto (vice jak 10 ndkupti v poslednich 12 mésicich)
« Casto (5-10 ndkupti v poslednich 12 mésicich)
e Obcas (1-5 ndkupii v poslednich 12 mésicich)

* Nakupoval/a jsem €asto pied vice nezZ 12 mésici (minimaln¢ 5

nakupt ro¢né)
* Nakupoval/a jsem ovcas pred vice nez 12 mésici (1-5 nakupt

ro¢ng¢)

7. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a ANO, setkal/a jste se pFi nakupu online v
jinych zemich EU nebo ve Velké Britanii s néjakymi problémy?

* Komplikované platebni podminky
* Nesetkal/a jsem se se Zidnymi problémy
e Zaslani jiného produktu

* Slozité porozumeéni obchodnim

podminkam
e Zaslani poskozeného produktu

* Nedodani produktu nebo nedododni Casti

objednavky
* Obtizna komunikace s prodejcem

¢ Problémova reklamace



Delsi doba dodani nez avizovana

Jind odpovéd

Oznacte, zda jste se setkal/a pri nakupu online v jiné ¢lenské zemi EU nebo
ve Velké Britanii s timto problémem: Online objednavku v zahrani¢nim e-
shopu nebylo mozné dokon¢it (prodejce blokoval dokonceni objednavky z
CR):

Tento problém jsem nikdy nemél/a

Tento problém jse méla (odpovéd upiesnéte: uved'te

e-shop a rok)

Oznacte, zda jste se setkal/a pri nakupu online v jiné ¢lenské zemi EU nebo
ve Velké Britanii s timto problémem: Ve vybraném zahrani¢nim e-shopu
nebylo mozné nakoupit, protoze po zadani webové adresy zahrani¢niho e-
shopu doslo k presmérovani na jeho ¢eskou mutaci s doménou .../cz s
podminkami pro objednavky z CR:

Tento problém jsem nikdy nemél/a

Tento problém jse méla (odpovéd upiesnéte: uved’te

e-shop a rok)

10. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a NE, co Vas odrazuje (max. 3) od online

nakupi v jinych zemich EU nebo Velké Britanii?

Necitim potiebu nakupovat online v zahrani¢i

Preferuji online nakupy v zemich mimo EU a Velkou Britanii



*  Vybrany e-shop nedodiva do CR
* Nedostupnost stranek e-shopt v jazyce, kterému rozumite
* Neporozuméni obchodnim podminkdm vcetn€ podminek reklamaci

* Nedavéra k zahrani¢nim prodejcim, obavy z podvodného jednani, obavy ze znauZiti

osobnich dat, obava ze zneuZiti platebni karty, obavy z komplikaci pfi reklamaci apod.
* Delsi dodaci doba zésilky
* Specifické platebni podminky

* Jind odpoved

11. Pokud jste u otazky ¢. 1 uvedl/a NE, co by Vas motivovalo (max. 2) k
budoucim online nakupum v jiné ¢lenské zemi EU?

*  Vyhodng&jsi ceny
* Rychlejsi dodani

* Stejné platebni podminky jako
vCR

e Stranky e-shopu v jazyce,

kterému rozumite

e Jind odpoveéd



Priloha B: Tabulky kompletnich vysledki dotaznikového Seti‘eni k otazkam 1.-11.

ANO, online ndkup byl v 63 36,2069 %

poslednich 12 mésicich

ANO, ale posledni online 27 15,5172 %

nakup byl pted vice nez 12

mésici

NE, nikdy (ale mém 52 29, 8851 %

zkuSenosti s online
nakupem v zemich mimo

EU a Velkou Britanii)

NE, nikdy (nemém 74dné 32 18,3908 %

zkuSenosti s online

nakupem v zahranici)




Slovensko 138 20 %

Severské stity (Ddnsko, 10 11,1111 %

Finsko a Svédsko)

Jihoevropské staty (Itélie, 12 13,3333 %

gpanélsko, Portugalsko,

Recko, Kypr a Malta)

Staty Beneluxu (Belgie, 10 11,1111 %

Nizozemi a Lucembursko)

Pobaltské staty (Estonsko, 4 4,4444 %

LotySsko a Litva)

Polsko 10 11,1111 %

Némecko a Rakousko 42 46, 6667 %

Mad’arsko 6 6,6667 %

Chorvatsko a Slovinsko 8 8,8889 %

Bulharsko a Rumunsko 2 2,2222 %

Franci 4 4,4444 %
rancie

Irsko 0 0 %

Velk4 Britdnie 38 42,2222 %




Sir¥f sortiment produktt 52 57,7718 %

Vyhodnéjsi ceny produkti 40 44,4444 %

Zajimavajsi 26 28,8889 %
ajimavéjsi akce na

produkty (slevové kup6ny,

Black Friday, mnoZstevni

slevy apod.)

Kvalitngji{ produkty 14 15,5556 %

Jind odpovéd 10 11,1111 %

Elektronika 32 35,5556 %
Oblecenti, obuv a dopliiky 52 57,7778 %
Knihy, audio-video 24 26,6667 %
produkty, pocitatové hry

(v hmotné ¢i digitdlni

form¢)

Drogerie a kosmetika 10 11,1111 %
Volné prodejna lé¢iva 4 4,4444 %
Potraviny, ndpoje nebo 14 15,5556 %
dopliky stravy

Diim a zahrada 6 6,6667 %
Détské zbozi 2 2,2222 %
Jind odpovéd 8 8,8889 %




Ubytovaci sluzby 47 53,3333 %
Letenky 28 31,1111 %
Vlakové nebo autobusové 16 17,7778 %
jizdenky

Vstupenky na kulturni 18 20 %
nebo sportovni akce

Vzdélavaci a jazykové 4 4,4444 %
kurzy vcetné e-

learningovych kurzl

Jind odpovéd 15 15,5556 %




Velmi ¢asto (vice jak 10 2 2,2222 %

ndkupti v poslednich 12

meésicich)

Casto (5-10 ndkupi v 11 13,3333 %

poslednich 12 mésicich)

Obcas (1-5 ndkupi v 47 51,1111 %

poslednich 12 mésicich)

Nakupoval/a jsem cCasto 4 4,4444 %

pted vice neZ 12 mésici
(minimdlné 5 ndkupil

rocng)

Nakupoval/a jsem ob¢as 28 31,1111 %

pted vice nez 12 mésici (1-

5 ndkupi rocné)




Komplikované platebni 0 0 %

podminky

Nesetkal/a jsem se se 70 71,7778 %

Zadnymi problémy

Zaslani jiného produktu 4 4,4444 %
7ité &ni 4 4,4444 %

SloZzité porozuméni

obchodnim podminkdm

Zaslani poskozeného 4 4,4444 %

produktu

Nedodan{ produktu nebo 0 0 %

nedoddni ¢4sti objednavky

Obtizna komunikace s 4 4,4444 %

prodejcem

Problémov4 reklamace 4 4,4444 %

Deli doba dodéni neZ 10 IL1111 %

avizovana

Jina odpoved’ 2 2,2222 %




Tento problém jsem nikdy 98 94,2308 %

nemél/a

Tento problém jsem mél/a 6 5,7692 %

(odpovéd’ uptesnéte:

uved’te e-shop a rok)

87 96,6667 %

Tento problém jsem nikdy

nemél/a

Tento problém jsem mél/a 3 3,3333 %

(odpovéd’ uptesnéte:

uved’te e-shop a rok)




Necitim potiebu 43 52,381 %

nakupovat online v

zahranici

Preferuji online nakupy v 14 16,6667 %

zemich mimo EU a

Velkou Britanii

Vybrany e-shop nedoddva 10 11,9048 %

do CR

Nedostupnost stranek e- 10 11,9048 %

shopti v jazyce, kterému

rozumite

Neporozuméni obchodnim 12 14,2857 %

podminkdam vcetné

podminek reklamaci

Nedtvéra k zahraniénim 35 40,4762 %

prodejctim, obavy z
podvodného jednani,
obavy ze zneuZiti osobnich
dat, obava ze zneuZiti
platebni karty, obavy z
komplikaci pfi reklamaci

apod.

Delii dodaci doba zsilky 24 28,5714 %

Specifické platebn{ 6 7,1429 %

podminky

0 0%

Jind odpovéd




Vyhodné&jsi ceny 43 52,381 %
Rychlejsf dodéni 26 26,309524 %
Stejné platebni podminky 33 38,0952 %
jako v CR

Stranky e-shopu v jazyce, 12 14,2857 %
kterému rozumite

Jind odpovéd’ 12 14,2857 %




Abstrakt

REITMAIER, Jan. Preshranicni elektronické obchodovdini B2C. Plzen, 2020. 75 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta Ekonomicka.
Kli¢ova slova: preshrani¢ni B2C e-komerce, zpracovani dat, dotaznikové Setfeni, analyza

Diplomova price je zaméiend na preshrani¢ni elektronicky obchodovani B2C. Préce je
rozd€lena na tfi Casti. V prvni teoretické Casti se soustiedi na definovdni pojmu e-
komerce, klasifikaci e-komerce, internetové obchody a vyznam pteshranicni B2C e-
komerce. V druhé casti jsou charakterizovany faktory pteshranicni B2C e-komerce,
piekdzky B2C e-komerce v Evropské unii a pfeshranicni B2C e-komerce z pravniho
pohledu. V tfeti &asti price je proveden vlastni empiricky vyzkum na zapojeni Ceské
republiky do preshranicni B2C e-komerce. Nejdiive je proveden vyzkum zapojeni
spottebiteli do preshrani¢ni B2C e-komerce prostfednictvim zpracovani sekundarnich
dat z Eurostatu a zpracovanim primarnich dat z dotaznikového Setfeni. Poté je provedena
analyza, na zdkladé¢ vlastnich kritérii, o zapojeni ¢eskych e-shopti do pieshrani¢ni B2C e-
komerce. V zavéru jsou shrnuty vysledky analyz a navrZzena doporuceni pro zlepSeni

zapojeni Ceské republiky do pieshrani¢ni B2C e-komerce.



Abstract

REITMAIER, Jan. Cross-Border B2C E-Commerce. Pilsen, 2020. 75 pgs. Diploma

thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics

Keywords: cross-border B2C e-commerce, data processing, questionnaire construction,

analysis

The diploma thesis is focused on cross-border e-commerce B2C. The thesis is divided
into three parts. The first theoretical part focuses on defining the concept of e-commerce,
classification of e-commerce, online stores and the importance of cross-border B2C e-
commerce. The second part characterizes the factors of cross-border B2C e-commerce,
obstacles to B2C e-commerce in the European Union and cross-border B2C e-commerce
from a legal point of view. The third part of the thesis is an empirical research on the
involvement of the Czech Republic in cross-border B2C e-commerce. First, research
about consumers involvement in cross-border B2C e-commerce is conducted through the
processing of secondary data from Eurostat and the processing of primary data from a
questionnaire construction. Then an analysis is performed, based on own criteria, about
the involvement of Czech e-shops in cross-border B2C e-commerce. Finally, the results
of the analyzes are summarized and recommendations for improving the Czech

Republic's involvement in cross-border B2C e-commerce are proposed.



