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1. Uvod

Diplomovou préci s ndzvem ,,E-commerce v malych a sttednich podnicich® jsem
si zvolil z davodu, Ze jsem m¢l zajem o praci zabyvajici se modernimi trendy v mych
oborech — obchodu a marketingu.

Zaroven jsem doufal, Ze budu moci zlro€it zkuSenosti z mé bakalarské prace,
jejiz podstatnou soucasti byl dotaznikovy prizkum.

E-commerce jako téma mé zajima i z diivodu, ze jsem o ném uZ mnoho slySel
v odbornych pifedmétech a nyni jsem o ném chtél z literatury ¢i internetu ziskat nové
teoretické poznatky a samoziejmé jsem byl zvédavy, jak je vyuzivani e-commerce
roz§iteno v Ceskych podnicich, které je mozné klasifikovat jako malé nebo stfedni.
Dotaznikovy prizkum jako zdroj primarnich dat byl samoziejmé vyuzit 1 pro
zodpovézeni hypotéz, které¢ byly sestaveny tak, aby daly jasnou odpovéd na klicové
otazky.

Orientace na malé a stfedni podniky byla zvolena zamérné¢, protoze pro sviyj
ohromny pocet jsou naprosto rozhodujici pro nase hospodaistvi, jelikoz zaméstnavaji
nejvetsi mnozstvi osob, odvadéji velky objem dani a vytvareji znacné materialni
hodnoty.

Dtlezitym hlediskem pro sestaveni dotazniku i analyzu vysledkd bylo rozliSeni
podnikatelskych subjektl nejen podle jejich izemni piisluSnosti k jednotlivym krajim,
ale také podle jejich zatfazeni do ekonomického sektoru. S timto samoziejme souviselo
1 pfani rozpoznat rozdily mezi t€émito skupinami podnik.

V dne$ni dobé, kdy se neustdle zvySuje vyuZzivani internetu a rychle roste
pocitaCova gramotnost obyvatelstva, ziskava elektronické obchodovani na vétSim
a vétsim vyznamu. Cést spotiebitelské i podnikatelské poptavky se proto presouva na
internet a uspéSnost mnohych podnikd se dnes odviji od toho, jak kvalitné dokazou na
internetu komunikovat nejen se zakazniky, ale 1 ostatnimi obchodnimi partnery.

Tato diplomova prace je zaméfena nejen na popis minulosti a pfitomnosti, ale
zejména na budouci vyvoj a to v¢etné praktické aplikace. Tato orientace je podle mého

nazoru hlavnim praktickym pfinosem této prace, protoze diky ziskanym primdrnim



datim je mozné velmi dobfe identifikovat tendence vyvoje e-commerce v malych

a stfednich podnicich v Ceské republice.



2. Cile a pouzita metodika
2.1 Cile

Tato diplomova prace ma tii zakladni cile:
- analyzovat stav vyuZzivani e-commerce v malych a stiednich podnicich v Ceské
republice a porovnat jej se zahrani¢im
- identifikovat tendence vyvoje v této oblasti

- navrhnout praktickou aplikaci e-commerce

2.2 Pracovni hypotézy

Pro potieby diplomové prace bylo zvoleno celkem pét hypotéz, které budou
zodpovézeny pomoci dotaznikového priizkumu. Hypotézy zni:

- podniky vyuzivaly e-commerce v roce 2010 vice nez v roce 2007

- vice nez 50 % podnikit pouzivalo v roce 2010 e-commerce

- orientace na B2C je u podnikii vyuzivajicich e-commerce castéjsi nez orientace
na B2B

- podniky pouzivajici e-commerce rostou rychleji nez podniky, které e-commerce
nevyuzivaji

- podniky provozujici prevazné obchod povazuji e-commerce pro své podnikani za

vvvvvv

2.3 Metodika

Metodiku této diplomové prace je mozné rozdé€lit na nékolik zakladnich oblasti:
na ziskdni primarnich a sekundarnich dat, na analyzu dotaznikového prazkumu,
provedeni srovnani e-commerce v Ceské republice a zahrani¢i a praktickou aplikaci
nastroji e-commerce.

Pro splnéni cili diplomové prace i zodpovézeni hypotéz bylo nutné ziskat
primérni i sekundarni data.

Hlavnim zdrojem primarnich dat byl dotaznikovy prizkum, ktery byl provadén

mezi malymi a stfednimi podniky po celé¢ Ceské republice. Samotny dotaznik jsem



sestavil ve spolupraci s mym vedoucim diplomové prace. Zamérne byl koncipovéan co
nejjednodussim zptusobem, aby ptisobil kratkym a jednoduchym dojmem, coz mélo
zajistit spravnost vysledkl a vysokou miru navratnosti dotaznikti pti ziskéani dat, ktera
umoznila splnéni cilti v€éetné zodpoveézeni hypotéz.

Pro praci byla neméné dilezitd i sekundarni data, ziskdvana z odbornych
publikaci 1 z internetu. Byla vyuzita v literarni reSerSi, kde byla samoziejmé jedinym
zdrojem, a také ve srovnani Ceské republiky a zahraniéi.

Po vyttidéni dotaznikl byl proveden jejich rozbor, pii kterém byly analyzovany
vysledky vsech otazek, u nékterych byl dale posouzen vyvoj v Case. V této Casti prace
doslo i k vyhodnoceni vSech hypotéz.

Srovnani e-commerce v Ceské republice a v Evropské unii bylo provedeno
pomoci udaji ziskanych ze zdroji Eurostatu. Pro srovnani se Spojenymi staty
americkymi byla kontaktovana americkd Organizace pro vyzkum malého podnikani
(SBRB), od kter¢ byla ziskana data z vyzkumu, provadéného v roce 2007.

V praktické aplikaci byla vyuzita zejména primarni data, protoZe bylo
piihlédnuto k vysledkim analyzy dotaznikového prizkumu. Zaroven bylo pro
podnikatelsky zamér pouzito i sekundarnich dat z internetu a také osobnich zkuSenosti,

které s oborem podnikani mam.



3. Literarni reSerse

3.1 E-commerce

3.1.1 Definice pojmu e-commerce

Jednim z kli€¢ovych pojmu této literarni reSerSe i diplomové prace musi byt
samotny termin e-commerce. Jako kratkou a vystiznou definici mizeme piijmout tu
z publikace Marketing od Bouckové z roku 2003: ,,Elektronickou komerci lze obecné
definovat jako prodej zbozi a sluzeb prostiednictvim internetu.” (Bouckova, 2003, str.
374)

Jinak ovSem nahlizZi na tento termin odborny server www.edizone.cz (2010):
»e-commerce je vedeni obchodni komunikace a fizeni prostiednictvim elektronickych
metod, jako jsou napiiklad EDI a systémy automatického sbéru dat.*

Nazorn€j$i a popisnéjs§i vyklad terminu e-commerce je dale v publikaci
Marketing na internetu od Stuchlika (2000, str. 92): ,,E-commerce oznacuje formu
obchodniho styku, kdy se celd obchodni transakce odehrava prostfednictvim internetu.
Zakaznik si vybere zbozi na WWW strankach obchodniho serveru a okamzité si jej
koupi a zaplati. VSechny tfi faze — vybér, ndkup a platba se obvykle odehravaji bez
jediného ptimého kontaktu s prodejcem. Neékteré definice oznacuji za elektronickou

komerci pouhy vybér zbozi a zaslani objednavky prostfednictvim internetu.*

V publikaci Marketing od Bouckové jsou vyjmenovany i vyhody a piednosti

nakupovani po Internetu pro zdkazniky:
,»- Casova a geograficka dostupnost
- elektronické nakupovani je pohodIné a relativné rychlé

- Siroky sortiment

Nezapomenme vsak ani na vyhody pro obchodniky:



- zjednoduseni prace a snizeni nakladt

24

Vyhody pro obchodniky jsou zevrubné popsany i v knize E-business od Holdena
(2009, str. 5):
,»1) nizké pocatecni naklady — pokrok v oblasti vypocetni techniky je hnacim motorem
ristu online podnikani. Ceny pocitaci stale klesaji, s kazdou novou generaci
mikroprocesorti se vSak jejich technologické schopnosti dramaticky zlepSuji. To
znamend, Ze vybaveni pro internetové podnikdni muize byt minimdlni, rozjezd je
jednodussi nez kdy diive. Online obchod je nyni mozné oteviit s osobnim pocitatem
(PC) piipojenym k internetu, skvélym napadem a zbozim ¢i sluZzbou, které budete

prodévat

2) proud novych zakaznikl — stejna technologie, ktera umoznila levné a snadné zahajeni
podnikani, je také zodpoveédna za stale rostouci pocet zakaznikt, kteti zbozi vyhledavaji
online. Diky rychlej§imu pfipojeni k internetu, DSL a kabelovému internetu se nyni
zdkaznici pohybuji po internetu rychleji nez dfive. Diky klesajicim nakladim
a odstraniovani bariér se stale vice lidi stava pocitacoveé gramotnymi a objevuje internet.
Lidé ze vSech oblasti Zivota a piijmovych skupin se nachazeji na internetu v rekordnich
poctech.

Pro podnikatele je jest¢ vice vzruSujici celosvétovy rust pocitaci a Sifeni
komunikacnich linek po celém svét€. V minulosti mohl maly obchodnik doufat, ze
pfitdhne zakazniky v rozumné dojezdové vzdalenosti. ProtoZze kreditni karty umoZznuji
jednoduché platby bez ohledu na ménu a spolecnosti jako UPS, FedEx a DHL mohou
balicek dorucit kamkoliv, ma internetovy obchodnik moznost prodavat zboZi
zakaznikim po celém svété — pocet jeho potenciondlnich zakaznikd se pohybuje

v miliardach.

3) riznorodé produkty — vzhledem k tomu, ze se internet stal populdrnim, je nyni mozné
prakticky vSe prodavat a kupovat na internetu. Internet je vlastn¢ obrovsky prostor, ve

kterém se setkavaji kupujici a prodédvajici, nékdy je uzitecné predstavit si ho jako obii



nakupni centrum nebo jako velky trh pod Sirym nebem. VSe, co miize byt prodavano
v realném svéteé, mize byt prodavano ¢i nakupovano prostiednictvim webovych stranek.
Relativni anonymita internetovych transakci tak déla z webovych stranek zajimavou
alternativu pro nakupy, které by se kupujici jinak stydél uskutecnit. Internetovi prodejci
mohou prodavat i vyrobky, které nejsou hmotné, véetné informacnich a odbornych
sluzeb (napt. 1€kai'ské nebo pravni poradenstvi). Internet se rychle stava i oblibenym

mistem pro ndkup a prodej digitalnich produktl, véetné softwaru a hudby.

4) rozmanitost prodejcli — ve srovnani s realnym svétem podnikani je internet velmi
demokraticky prostor, protoze e-commerce je oteviené pro kazdého a obsahuje méné
piekazek vstupu na trh. Niz8i ndklady na zfizeni znamenaji, Ze podnikat mohou 1 lidé
s omezenymi prostiedky, ktefi by nedosahli na podnikatelsky Gvér a kvili Spatné
hospodarské situaci mohli zkrachovat. Vzdalenosti také nejsou prekazkou, internetovi
podnikatelé z chudych oblasti se mohou zaméfit na zdmoznou klientelu po celé¢ zemi
(nebo svéte), coz piindsi vytouzeny piijem. Lidé, ktefi jsou v tradicnim obchodnim
svété znevyhodnéni, vCetné menSin, zdravotné postizenych nebo Zen, nalezli na
internetu skvélé misto pro podnikani. U e-podnikatelti se neposuzuje jejich fyzicky

vzhled, ale vzhled jejich webovych stranek.*

3.1.2 Rozdil mezi e-commerce a e-business

Tyto dva terminy maji rozdilny vyznam, 1 kdyZ jsou velmi €asto zaméiovany.
Server Supply Chain Management hovoii o téchto rozdilech: ,,E-commerce je prodej
véci online, a je zamé&fena navenek. Napiiklad Amazon.com. E-business znamena
vyuziti prostfedki internetu a online technologii pro vytvafeni provozni efektivity
a tedy zvySeni jejich hodnoty pro zakaznika. Je zaméfeny na vnitini procesy. Znamena
to také rychlou aplikaci planovani, ziskavani zédkaznikl, zpracovani dat, fizeni, realizaci
a prodej pomoci IT infrastruktury. Terminy e-commerce a e-business jsou casto

zaménovany, je ale dalezité pochopit rozdil.* (scm.ncsu.edu, 2010)


http://www.google.cz/dictionary?source=translation&hl=cs&q=Low%20startup%20Cost%20%20%20%20Advancing%20computer%20technology%20is%20driving%20much%20of%20the%20growth%20in%20online%20business.%20The%20prices%20of%20computers%20continue%20to%20drop%20rapidly%2C%20while%20witch%20each%20new%20generation%20of%20microprocessor%20chips%2C%20their%20technological%20capabilities%20improve%20dramatically.%20Thus%2C%20the%20equipment%20needed%20to%20operate%20an%20e-business%20can%20be%20minimal%20-%20it%20is%20far%20more%20affordable%20than%20ever%20before%20to%20get%20started.%20In%20fact%2C%20it%20is%20possible%20to%20launch%20an%20online%20business%20with%20little%20more%20than%20a%20basic%20personal%20computer%20%28PC%29%20connected%20to%20the%20internet%2C%20a%20great%20idea%2C%20and%20a%20product%20or%20service%20to%20sell.&langpair=en|cs

3.1.3 Obchodni modely

,»V nejzakladnéjsim slova smyslu je obchodni model metodou podnikéni, kterd
podnik udrzuje pii zivoté tim, Ze vytvaii zisky. Obchodni model vysvétluje, jak firma
vydélava penize specifikovanim, kde je umisténa v hodnotovém fetézci.“ Dale se
muzeme docist o uloze internetu pro obchodni modely: ,internetovy obchod povede
k novym druhim obchodnich modelt, to je jisté. Ale na webu je pravdépodobné
1 nasazeni provéfenych modelt. Aukce je toho dokonalym piikladem. Jedna
z nejstarSich forem zprosttedkovani, aukce, byly Siroce vyuzivany po celém svété pro
stanoveni cen takovych polozek, jako jsou zemédélské komodity, finanéni nastroje
a unikatni pfedméty, jako je uméni a staroZitnosti. Web popularizoval aukéni model
a rozsifil jeho plisobnost na Sirokou $kalu zbozi a sluzeb.*

Na stejném webu mizeme nalézt 1 jednotlivé typy modeli, jako je:

»1) zprostfedkovani — zprostiedkovatel¢ jsou tvlrci trhu, umoziuji kontakt
prodavajicich a kupujicich a usnadniuji obchodni transakce. Zprostiedkovatel¢ Casto
hraji dilezitou roli v Business-to-Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C) nebo
v Consumer-to-Consumer (C2C) modelu. Zprostfedkovatel si obvykle uctuje poplatek
¢i provizi za kazdou transakci, kterou umoznuje. Jeji vypocet byva rlzny.

Zprostiedkovatelské modely jsou napf-.:

- burza cennych papiri
- aukc¢ni maklérstvi
- transak¢ni makléfstvi
- vyhledavaci agent

- virtualni trzisté

2) reklama — model internetové reklamy je rozSifenim modelu tradi¢nich vysilacich
médii. Sifitel reklamy, v tomto piipadé webova stranka, poskytuje obsah (obvykle, ale
ne vzdy zdarma) a sluzby (napt. e-mail, chat, blogy) smisené s reklamnim sdélenim ve
formé bannerové reklamy. Bannerové reklamy mohou byt hlavnim nebo jedinym zdroje

pfijml pro provozovatele §ifeni. Sifitel mize byt tviirce obsahu nebo miiZze byt obsah



vytvoren jinde. Reklamni model funguje nejlépe, kdyz je pocet piijemct vysoky nebo

kdyz je obsah specializovany. Do reklamy napf. patfi:

- portal

- inzerce

- uzivatelska registrace

- sponzorované odkazy

- kontextova reklama

- obsahové-cilena reklama

- intromercials (animace zobrazena pred zadanym obsahem)

- ultramercials (on-line reklama, ktera vyZaduje obCasnou reakci uzivatele, ktery

se chce dostat k obsahu)

3) informace o zdkaznicich — idaje o zdkaznicich a jejich spotfebnich navycich jsou
cenné, zvlasté kdyz jsou peclivé analyzovany a slouzi k zacileni marketingovych
kampani. Nezavisle shromazdéné tudaje o vyrobcich a jejich produktech jsou pro
spotiebitele wuzitecné pii zvazovani koupé. Nekteré firmy proto funguji jako
poskytovatelé¢ informaci o zdékaznicich, kdyZz pomadhaji kupujicim a prodavajicim

orientovat se na daném trhu.

- reklamni sité
- méfeni navstévnosti
- motivacni marketing

- metamediary (poskytovani komplexnich informaci)

4) obchodnik — model velko- a maloobchodnik pro prodej zboZi a sluZeb. Prodej mize

byt proveden na zakladé cenikovych cen nebo aukci. Patii sem:

- virtualni obchodnik
- katalogovy obchodnik

- obchodovani ,tvar v tvare



- ptimy prodej elektronickych produktt

5) vyrobce — model vyrobce nebo pifimy model je zaloZen na sile webu, aby vyrobce (t;.
spolecnost, kterd vyrabi nebo poskytuje sluzbu) dosdhl toho, ze zdkaznik vyuzije
prodejni kanal. Vyrobni model muize byt zalozen na vynosnosti, zlepSovani
zakaznickych sluzeb a schopnosti pochopit zdkaznické preference. MiiZeme sem

zaradit:

- nakup
- pronjem
- licence

- brand integrated content

6) affiliate (zprostfedkovani transakci) — na rozdil od vSeobecného portalu, ktery se
snazi zavést internetovy provoz do jednoho mista, nabizi affiliate model ndkupni
prilezitosti vSude, kde lidé surfuji. Je to tim, ze jsou nabizeny finan¢ni pobidky (ve
formé procenta z ptijmu), aby byly pfidruzeny partnerské stranky. Je to model ,,platba
za vykon“ — pokud zprostfedkovani transakci negeneruje trzby, tak nema obchodnik
zadné nédklady. Partnersky model je velmi vhodny pro vyuziti na internetu, proto je tak

oblibeny. Variace zahrnuji:

- vyménu bannert
- platbu za kliknuti

- sdileni ptijml

7) komunitni model — Zivotaschopnost komunitniho modelu je zaloZena na loajalité
uzivatelt. UZivatelé musi investovat velké mnozstvi ¢asu a emoci. Pfijmy mohou byt
zalozeny na prodeji dopliikovych vyrobkl a sluzeb nebo dobrovolnych piispévki,
pfijmy mohou byt vazany i na kontextovou reklamu a predplatné za prémiové sluzby.
Internet je ze své podstaty vhodny pro komunitni model podnikédni a je dnes vyrazné

rozvijejici se oblasti, jak je patrné z narstu vyznamu socialnich siti.
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- open source
- volny obsah

- sluzby v socialnich sitich

8) predplatné — uzivatelé jsou zpoplatnéni periodicky — denné, mési¢né nebo rocné —
poplatkem za objednani sluzby. Pro weby neni neobvyklé kombinovat volny obsah
s ,,prémii* (tj. pouze pro ucastniky nebo ¢leny). Naklady na ptedplatné jsou vynalozeny
bez ohledu na skutecné vyuziti obsahu. Reklamni modely a modely piedplatného jsou

casto spojeny.

- obsahové¢ sluzby
- osobni sitové sluzby
- trust services

- poskytovatel¢ internetovych sluzeb

9) model uzitecnosti — uzite€nost nebo model ,,na pozadani“ je zaloZen na méfeni
vyuzitelnosti, neboli na pfistupu prubézného financovani. Na rozdil od ptfedplacenych
sluzeb je méfeni zalozeno na skuteCném vyuzivani obsahu. Tradicné¢ byva méfeni
vyuzivano pro zakladni sluzby (napt. elektfina, voda, meziméstské telefonni sluzby).
Poskytovatelé internetovych sluzeb (ISP) v nékterych castech svéta funguji na bazi
tohoto modelu, protoze uctuji zdkaznikiim minuty, po které byli pfipojeni, na rozdil od

modelu, ktery je bézny v USA.

- méfeni vyuZiti

- mgéfeni predplatného* (www.digitalenterprise.com, 2011)
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3.1.4 SlozKky e-commerce

3.1.4.1 Internetova reklama

Reklama na internetu je velmi dualeZitou slozkou e-commerce. Rozdily
internetové reklamy oproti klasické reklamé a jeji cile jsou definovany v publikaci
Marketing na internetu od Stuchlika (2000, str. 158): ,hlavnim cilem internetové
reklamy stejné jako klasické reklamy je ovlivnit ndkupni rozhodovani uZivateld.
Reklama na internetu se vSak od klasické reklamy li§i tim, ze je vice interaktivni.
Uzivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci o nabizeném
produktu ¢i sluzbé, nebo dokonce ucinit dal§i krok a objednat si dany produkt ¢i
sluzbu.*

Trochu z jiného pohledu vidi internetovou reklamu projekt floridské univerzity
v USA: ,reklama se snazi §ifit informace v zajmu ovlivnéni transakce mezi kupujicim
a prodavajicim. Ale internetova reklama se li$i od jinych médii tim, ze umoziuje
spotiebiteli pfimy kontakt s reklamou. Spotiebitel miize svou mysi kliknout na reklamu

Internetova reklama také dava inzerentim moZnost pifesné zacilit cilovou
skupinu, kterd jim umozni aplikovat reklamu, kterd je pfizplsobena podle zijmu

a vkusu kazdého konkrétniho uzivatele.
Internetova reklama ma nésledujici vyhody:

1) cilovatelnost — poskytovatelé internetové reklamy se mohou zaméfit na uZzivatele

z konkrétni spole¢nosti, SIC kody, zemépisné regiony a narody

2) sledovatelnost — obchodnici mohou sledovat, jak uZivatel¢ komunikuji se svymi

znaCkami a ziskavaji to, co je v souladu s jejich zvyklostmi a o¢ekavanimi
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3) dorucitelnost a flexibilita — internetova reklama je doddvéna v podstaté 24 hodin

denn¢, 7 dni v tydnu, 31 dni v mésici

4) interaktivita — spotiebitel mlze plisobit na vyrobek, testovat ho a pokud se on nebo

ona rozhodne, tak ho koupit.“ (iml.jou.ufl.edu, 2010)

Podle Kotlera (2008, str. 198) existuji tyto zakladni formy internetové (online)
reklamy:

», 1) tickery — prouzky, které se pohybuji po obrazovce

2) skyscrapery — dlouhé, uzké reklamy po strané¢ webové stranky nebo obdélniky —

ramecky mnohem vétsi nez klasicky banner

3) interstitialy — reklamy, které se zobrazuji pfi ptechodu na jinou stranku

4) sponzorovani obsahu — firmy mohou na internetu zviditelnit své jméno, jestlize

sponzoruji naptiklad zpravy nebo finan¢ni informace na riznych webovych strankach

5) mikroweby — omezené oblasti spravované a placené externimi firmami

6) viradlni marketing — internetovd verze marketingu z doslechu, word-of-mouth —
e-mailové zpravy nebo jiné marketingové akce, které jsou tak nakazlivé, Ze se o né chce

zakaznik pod¢lit se svymi prateli

7) bannery — reklamni prouzky*

Pravé bannery jsou nejrozsifenéjSim nastrojem internetové reklamy, v jiné
publikaci se muzeme dozvédét rozsahlejsi definici: ,,Banner je obrazek jednoho
z nékolika povolenych typt, ktery je umistén na webovou stranku (piesnéji: do souboru
formatu HTML, muze tedy jit tfeba i1 o e-mail) a ktery se uzivateli zobrazi na monitoru,

kdyz da ptikaz k zobrazeni stranky. Banner mize byt obecné jakkoli veliky (jak
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z hlediska jeho rozméri, Sitky a vySky, tak co se tykd jeho datové velikosti), ale na
celosvétovém Internetu existuji a pomérné striktné se dodrzuji standardy pro velikosti

bannert.” (Hlavenka, 2001)

O vztahu webtl a internetové reklamy se piSe v knize E-business od Holdena
(2008, str. 17): ,,velké procento e-commerce webll generuje vSechny nebo vétSinu svych
piijmli ne z prodeje vyrobkl nebo sluzeb, ale tim, Ze prodavaji reklamu. To neni
piekvapujici vzhledem k tomu, Ze velké mnozstvi tradi€nich médii — novin, Casopist,
televizi a radii existuje primarné k prodeji reklamy. Nabizeji zpravy, ptibéhy, hudbu,
které pfitahuji inzerenty. Protoze je internet plny zprav, videa, hudby a vSech typl
obsahu, které ptitahuji navstévniky, je logické, Ze inzerenti obratili svou pozornost
(a financni prostfedky) na webové poskytovatele reklamy — k velké mrzutosti
poskytovatell reklamy v tradi¢nich odvétvich.

Pouze webové stranky nabizejici informace a ziskéavajici pravidelnou
a mcfitelnou klientelu jsou kandidatem na prodej reklamniho prostoru. Popularnimi

modely takto zamétenych stranek jsou:

- portaly
- vyhledavace
- odborné weby

- weby s vyménou informaci (blogy, komunitni servery, diskusni fora....)

3.1.4.2 Affiliate marketing

Tento nepftili§ znamy termin je definovan takto: ,,Affiliate marketing je forma
online reklamy, u niZ obchodnici nabizeji provozovatelim webil (affiliate partneriim)
finanéni odménu za pfivedeni navstévnika, ktery na webovych strankach prodejce
provede pfedem uréenou c¢innost (napiiklad nakup vyrobku nebo sluzby, registraci
newsletteru). V ceStiné se pro affiliate marketing Casto pouZivd oznaceni provizni
prodej, které ovSem neni zcela piesné, protoze odmeéna nemusi byt vZdy vyplacena jen

za zprostiedkovani prodeje.” (www.lupa.cz, 2010)
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Tuto definici mizeme rozsifit o informace ze strdnek www.marketingterms.com
(2011): ,,pfednosti affiliate marketingu zahrnuji vyhody z automatizace mnoha
komunikacnich procesii (pfijimani a schvalovani aplikaci, generovani unikatnich
prodejnich odkazi, sledovani a vykazovani vysledkil) a moZnost placeni pouze za
pozadované tkoly (nakup, registrace, kliknuti).

Platba pouze za vykon piesouva zna¢nou ¢ast rizika z reklamy od obchodnika na
provozovatele, obchodnici ale neustdle pocitaji s moznosti podvodi ze strany
provozovatele partnerskych stranek.

Affiliate marketing vyznamné pfispél k vzestupu mnoha spolecnosti, které se
orientuji na online obchodovéani. Amazon.com, jeden z prvnich uzivatela této sluzby,
ma nyni statisice affiliate vztahti. V primyslovych odvétvich neni nic neobvyklého na
tom, Ze hlavni hraci na trhu maji své affiliate programy, velmi Casto jsou obdobné

strukturovany a jejich zmény v ¢ase jsou také podobné.*

3.1.4.3 E-shop

Toto prodejni misto mizeme popsat pomoci definice od Stuchlika (2000), kde
jsou pfiblizeny i zékladni rozdily e-shopu a www stranek: ,,prodejni server se 1isi od
klasickych WWW serverti ve zptsobu financovani. Zatimco vétSina WWW servert
(vyjma firemnich prezentaci) financuje podstatnou ¢ast svého provozu z reklamnich
ploch na WWW strankéch, prodejni servery financuji sviij provoz z prodeji zboZzi
realizovanych prostfednictvim serveru. Z tohoto divodu obvykle neobsahuji reklamni
prouzky (alespont vyspé€lé prodejni servery). Pokud ano, slouzi prevazné k propagaci
prodévanych vyrobkl nebo k upoutani pozornosti na vyprodej €1 jinou prodejni akei.*

Ve stejné publikaci se ddle mizeme dozvédet i typické rozdéleni e-shopu:

,1) Katalog produkti a sluzeb - piehled nabizenych produkti je nejzakladngjsi

komponentou prodejniho serveru
2) Reakce spotiebiteld, ktefi si dany vyrobek koupili - na mnoha prodejnich serverech

se muzeme setkat nejen s katalogem produktd obsahujicim podrobny popis vlastnosti

nabizenych vyrobki, ale také se specidlni sekci urcenou pro reakce spotiebitelti na dany
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vyrobek. Kazdy ze spottebitelii miiZze vyjadfit sviij nazor na vyrobek, ktery koupil,

a ohodnotit jej podle bodové stupnice

3) Priivodce objednavkou - zbozi, které nevyzaduje zadné dalsi Gpravy ¢i piizpisobeni
podle konkrétniho ptani zédkaznika lze okamzité umistit do ndkupniho kosiku. Existuje
zbozi jsou napiiklad 3D reklamni pfedméty, jako firemni tricka, tuzky pera a dalsi
upominkové predméty. Pred vloZzenim téchto vyrobkl do kosikl je zapotiebi ziskat od
zakaznika dalsi udaje. Takovym tdajem miiZze byt napfiklad text (nazev firmy, adresa,

telefon), ktery se ma na tuzce objevit, jeho barva, typ pisma atd.

4) Nakupni kosik (Shopping Cart) - zdkaznik objednava zbozi tim zpisobem, ze jej
vklada do virtudlniho nakupniho kosiku (Shopping Cart) a po ukonceni vybéru vse
dohromady zaplati. Nakupni kosik je zde simulovan WWW strankou obsahujici struény

piehled vyrobkd, které si zdkaznik vybral

5) Priivodce nakupem produktu - tuto fazi 1ze rozdélit do n€kolika dil¢ich kroki:

- vybér typu platby
- upfesnéni data a mista dodani
- definice dodate¢nych prvkil objednavky (napf. typ baliciho papiru)

- zobrazeni kompletné vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni transakce

6) Zakaznické konto s prehledem objednavek a dodaného zbozi - vytvoteni klientského
uctu je Casto vyzadovano jeste¢ pred uskuteCnénim prvni objednavky. Z technického
hlediska neni zdkaznické konto ni¢im jinym nez souborem zékladnich udaji
o zadkaznikovi s piehledem jeho uskute¢nénych a dodanych nebo pravé provedenych

objednavek* (Stuchlik, 2000, s. 225-230)
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3.1.4.4 Webové stranky

,» Virtudlni misto na webové siti, obsahujici nékolik pfedmétii nebo spolecnosti,
které jsou spojeny se strankami a datové soubory, pfistupné pomoci pocitace. Kazda
webova stranka ma svou vlastni jedine¢nou internetovou adresu, které mtize byt
dosazeno prostfednictvim internetového piipojeni. Uvodni stranka internetovych
stranek je obvykle nazyvana homepage - obsahuje hypertextové odkazy na jiné nebo
stejné stranky. Jeden webovy server miize podporovat vice webovych stranek a na
jednéch webovych strankach muze sidlit vice webovych serverti, nékdy 1 tisice

kilometrti od sebe. (http://www.businessdictionary.com/definition/website.html, 2010)

Ve znamé publikaci Moderni marketing od Kotlera (2004, str. 194) miZeme

nalézt zakladni rozd€leni webovych stranek, které podniky vyuzivaji na:

,1) firemni stranky — webové stranky spole¢nosti, které obsahuji informace a dalsi
funkce, jez se snazi odpovidat na otazky, rozvijet vztahy se zakazniky a zajiStovat firmé
pozitivni publicitu, nikoli pfimo prodavat vyrobky a sluzby spolecnosti. Tyto stranky

obstardvaji interaktivni komunikaci iniciovanou zdkaznikem.

2) marketingové stranky — internetové stranky spolecnosti, které maji zdkaznika
motivovat k nakupu, pfipadné maji jiny marketingovy tcel. Tyto stranky obstaravaji
interaktivni komunikaci iniciovanou firmou. Tyto strdnky mohou obsahovat katalogy,
nakupni tipy a propagacni prvky, naptiklad kupony, prodejni akce a soutéze. Firmy své
marketingové stranky agresivné propaguji pomoci tradi¢ni off-line reklamy, at' uz

tiSténé, radiové nebo televizni, a pomoci prouzkili na cizich webovych strankach.*

Pozadavky na webovou stranku jsou potom popsany v knize Nova pravidla
marketingu a PR od Scotta (2008, str. 117): ,,jak vi kazdy, kdo kdy vytvotil webovou
stranku, je mnohem vice véci neZ jen samotny obsah, na které se musi myslet. Navrh,
barvy, navigace a vhodna technologie — to vSechno je jisté diileZité pro vytvoreni dobré
webové stranky. V mnoha organizacich tyto ostatni zalezitosti pievladaji. Pro¢ je tomu

tak? Myslim, Ze je jednodussi zamé&fit se na design nebo na technologii nez na obsah
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stranky. Také je zde méné prostfedkdll, které by pomohly tém, ktefi stranky navrhuji,

'66

s otdzkou obsahu jejich strdnek — ano, a proto jsem napsal tuto knihu!“ Ddale autor
pokracuje: ,takze nejleps$i strdnky se zejména zaméfuji na obsah, aby spojily
dohromady své zakazniky, trhy, média a produkty v jedno komplexni misto, kde neni
obsah pouze kralem, ale prezidentem a papezem. Skvéla webova stranka je prinikem
kazdé dalsi online iniciativy, vetné podcastli, blogl, vydavani zprav a dalSich médii.
Webové stranky bohaté na obsah soudrZznym a zajimavym zpisobem vytvaieji online
informovala kazdého z vasich zakazniki.*

Ve stejné publikaci je potom uveden i ptiklad spolecnosti Textron Inc., jejiz
vedouci marketingu, Sarah. F. Garsney popsala metody, kterymi spolecnost dosahuje
kvalitnich webovych stranek: ,,spolupracujeme s podniky, abychom ptedvedli zajimavé
véci, snazime se mit na strankach cerstvy obsah a aktualizovat jej kazdy tyden novymi
¢lanky. Ale obsah je pouze tak dobry jak dobry management obsahu a jak dobré jsou
procesy jeho pfipravy. Pro velkou stranku jsou dilezité¢ pfisné metody, které muze
mnoho spolecnosti podcenit. Zalezi to na koordinaci a managementu. Napiiklad
nemohu vytvofit obsah na ndborové sekci stranky presvéd¢ivym, dokud se mi nedostane
plné spoluprace persondlniho oddéleni. Lidé zacali véfit, ze prosté¢ hodi obsah
webmasterovi a vSechno bude fungovat. Ale tak to nefunguje — dny chlapika se

serverem pod stolem jsou pry¢.“ (Scott, 2008, str. 123)

3.1.4.5 E-mail marketing

Definice tohoto terminu zni: ,,Spolecnosti si vytvareji seznamy e-mailovych
adres svych soucasnych i1 potencidlnich zakaznikl a zasilaji jim pravidelné informace
o novinkdch v jejich nabidce, specidlnich akcich atd. E-mail je vSak vyuZivan
i spolednostmi, které takové seznamy nevlastni. MoZnosti je velké mnoZstvi. Rada
uzivateld internetu se registruje na svych oblibenych www strankach, napft. k zasilani
oblasti. Tyto e-maily se obecné nazyvaji newslettery. Provozovatelé serveri potom
nabizeji zadavatelim reklamy moznost vlozit do téchto pravidelné zasilanych

a uzivatelem vyzadanych e-maild reklamni vsuvky.* (Bouckova, 2003, str. 405)
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Situaci e-mail marketingu vystihuji informace na odborném serveru: ,,e-mail je
pro marketing velice univerzalni medium. Formaty se pohybuji od jednoduchého textu
HTML az po plnohodnotnd média. Obsah muze byt zcela univerzalni nebo plné
prizpusobeny uzivateli. Frekvence miize byt pevné stanovena nebo mize byt
sporadickd, odesiland pouze v pfipadé, Ze ma odesilatel k dispozici nové informace.
Naro¢nost sdéleni i jeho cena mohou byt dost vysoké, ale také velmi nizké.

Ruku v ruce s moZznostmi e-mailu vSak kraci 1 jeho zneuziti, obycejné nazyvané
spam. Muze byt spam povazovan za soucast e-mail marketingu? Z technického hlediska
patrné ano, ale v zadném piipad¢ to neni odpovédna forma e-mail marketingu. Nékteti
uzivatelé nedokdzou rozliSovat mezi povolenym marketingem a e-mailovym spamem,
spam je proto hlavni hrozbou pro legitimni e-mail marketing, ptehlcovani zprdvami
totiz zpisobuje mensi efektivnost celého systému.* (www.marketingterms.com, 2011)

Kroky k vytvofeni skupin pro zasilani reklamnich a informacnich e-maill jsou
popsény v publikaci E-business od Holdena (2008, str. 230): ,,prvnim krokem pro
vyuziti diskusnich skupin a seznami k zasilani e-mailli v e-commerce planovani je
vytvoteni kratkého profilu zdkaznika. Za druhé by se mél majitel internetové firmy
podilet na vytvareni seznamil a diskusnich skupin, kde se nachazeji zakaznici, ktefi
odpovidaji profilu. Napfiklad internetovy obchod, prodavajici sportovni upominkové

pfedméty, miiZze zacit pii vytvareni skupin u sportovnich fanousk.*

3.1.4.6 EDI

Nejjednodussi definici této Casti e-commerce patrné je, Ze se jednd
o automaticky systém vymeény elektronickych dat a dokumentii mezi obchodnimi
partnery. Podle jednoho ze zdroji ,,EDI — tedy elektronickda vymeéna dat (z anglického
Electronic Data Interchange) — je moderni zplisob komunikace mezi dvéma nezavislymi
subjekty, pfi které dochéazi k vymén¢ standardnich strukturovanych obchodnich a jinych
dokumentt elektronickou formou.

Elektronicka vyména dat je nejen rychlejsi, ale také mnohem levné;si.

Cilem EDI je tedy postupné nahradit papirové dokumenty elektronickymi, sniZit
tak naklady spojené sjejich vyménou a soucasné zvysit efektivitu a kvalitu

provadénych procesti. EDI doklady maji stejnou vahu jako dokumenty ,,papirové®.
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Pomoci EDI mohou byt propojeny rizné informacéni systémy vn¢ i uvniti spole¢nosti.*
(www.edizone.cz, 2010)

Podobna definice je i na serveru Ceské narodni banky (2011): ,.Jde o koncept
feSeni informacnich systému, zalozenych na elektronické vymeéné strukturovanych
zprav mezi dvéma ¢i vice aplikacemi nezavislych subjektl. Pro EDI systémy je
typickou vlastnosti plna ¢i vysokéa troven automatizace vétSiny procesi. EDI systémy
jsou zpravidla zaloZeny na definovanych rozhranich mezi subjekty, respektujicich

vSeobecné uznavané standardy (napt. EDIFACT).*

3.1.4.7 M-commerce

Se zvySujicim se poctem ,.chytrych® telefoni v populaci stoupa vyznam
m-commerce jako odnoze e-commerce. Odborny server definuje a rozdéluje
m-commerce takto:

»M-commerce (mobilni commerce) je nakup a prodej zbozi a sluzeb
prostfednictvim  bezdratovych ru¢nich zatizeni jako mobilni telefon a osobni digitalni
asistent (PDA). Je také znadmy jako pfiSti generace e-commerce - m-commerce
umoziuje uzivatelim pfistup k internetu, aniz byste museli najit misto k pfipojeni do
sit€. Vznikajici technologie, kterd stoji za m-commerce, Wireless Application Protocol
(WAP), ucinila mnohem vétsi pokroky v Evropé€, kde mobilni zafizeni vybavena
kapesnimi prohliZec¢i jsou mnohem castéjsi nez ve Spojenych statech.

Za ucelem vyuziti potencidlu m-commerce trhu, vyrobci mobilnich telefonli jako
Nokia, Ericsson, Motorola a Qualcomm pracuji s pfenaseci dat, jako jsou AT & T
Wireless a Sprint, rozvijeji WAP, vyrabéji chytré telefony, snazi se vyrobit
multifunkéni zatfizeni, které by bylo rozSifené mezi vefejnosti. Pomoci technologie
Bluetooth, nabizeji chytré telefony fax, e-mail a telefonni funkce vSe v jednom, dalsi
sméfovani m-commerce vSak musi byt podminéno stidle mobilngjSimi pracovnimi

silami.

Se vzristajici kapacitou prenosovych bezdratovych zatizeni, které se stavaji

wewvr
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pfekond dratovou e-commerce zplUsobem digitdlni obchodni transakce. Mezi oblasti

vyuzivané m-commerce patfi:

- finan¢ni sluzby, které zahrnuji mobilni bankovnictvi (pokud zakaznici pouzivaji
své mobilni zafizeni pro pfistup k jejich u¢tim a placeni svych zavazki), jakoz
1 maklérské sluzby, kdy mohou byt zobrazeny ceny akcii a obchodovani bude
provedeno ze stejného piirucniho zatizeni.

- telekomunikace, v niz je moZné sluzbu a vyuctovani platby provést ze stejn¢ho
pfiru¢niho zafizeni

- sluzby/maloobchod, spotiebitelé maji moznost vybrat si zboZi online a virtudlné
za ngj také zaplatit

- informacni sluzby, které zahrnuji poskytovani finanéniho zpravodajstvi,
sportovni zpravy nebo aktualizace dopravnich informaci do mobilniho zatizeni

- IBM a dalsi firmy experimentuji se softwarem, ktery jako zplsob zajisténi
bezpecnosti m-commerce transakci vyuziva rozpoznavani mluvené fteci*

(www.searchmobilecomputing, 2010)

3.1.5 Typy elektronickych trhu

Internetové trhy miizeme rozd¢lit na nékolik zakladnich typt, které délime podle
subjektl. ,,MlZe se jednat o vztahy v ramci dodavatelského fetézce (tzv. Supply chain
Management) nebo o vztahy smérem od vyrobce ke spottebiteli. V literatute se tyto trhy
Casto oznacuji anglickymi nazvy (ptipadné jejich zkratkami) a mohli bychom je rozdélit

do nasledujicich typi kategorii na trhu:
- Business to Business (B2B)

- Business to Consumer (B2C)

- Consumer to Consumer (C2C)

21



Business to Business

Tento dil¢i trh je realizovan mezi podnikatelskymi subjekty. ,,Je trhem, na
kterém dochéazi k prodeji zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi firmami (firma-firma,
business-business). Trh B2B je charakteristicky menSim poctem subjektli, vétSimi
objemy realizovanych obchodl a vétsi primérnou cenou zrealizované objednavky. Do
oblasti B2B trhi spad4d také trh Business to Government (B2G), na kterém firmy

dodavaji zbozi a sluzby statnimu sektoru.*

Business to Consumer

Na tomto trhu se stfetdvaji dva druhy subjekti — podnikatelské subjekty
a konecni spottebitelé. ,,Je trhem, na kterém distributoti (¢i prodejni fetézce) prodavaji
zbozi koncovym zdkaznikiim (vztah firma- koncovy zdkaznik, business-consumer). Na
rozdil od B2B vystupuje na B2C trhu obvykle vétSi mnozstvi subjektti (koncovych
zdkaznikd), ktefi nakupuji zbozi v menSich objemech a s mensi primérnou cenou.

Obchodni marze byva naopak vyssi nez na trhu B2B.*

Customer to Customer

Tteti typ je pro potfeby této diplomové prace vylozené okrajovym, jeho definice
v$ak dotvaii predchozi obraz. Rika se v ni: ,,Customer to Customer je specifickym
typem trhli, na kterém dochazi k vyméné zbozi a sluzeb mezi koncovymi zakazniky
(vztah zakaznik-zdkaznik, customer-customer). Dobrou ukézkou C2C trhu jsou bazary

nebo osobni inzerce typu koupim/prodam v tisku.* (Bouckové, 2003, str. 375)

3.2 Malé a stiedni podnikani a jeho statistické ¢lenéni

3.2.1 Definice malého a stifedniho podniku
Malé a stfedni podniky tvoii drtivou vétSinu vSech podnikatelskych subjekti

v ekonomice a predstavuji zdsadni ekonomickou silu. Jako takové tedy museji byt

pfesné¢ vymezeny (napf. pro potieby dotaci od EU ¢i statu). Nejpouzivanéjsi definici
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stanovila Evropska komise svym Doporucenim 96/280/EC z 3. dubna 1996, které bylo
novelizovano Doporuc¢enim 2003/361/EC z 6. kvétna 2003:

- ,,mikropodniky — zaméstnavaji do 10 zaméstnancii, ro¢ni obrat nepiekroci 2 mil.
EUR a aktiva nepiekro¢i 2 mil. EUR

- malé podniky — zamé&stnavaji do 50 zaméstnanct, ro¢ni obrat neptekro¢i 10 mil.
EUR, resp. aktiva 10 mil. EUR

- stfedni podniky — zaméstndvaji do 250 zaméstnanct, ro¢ni obrat nepiekroci 50

mil. EUR, resp. aktiva 43 mil. EUR* (Veber, Srpova, 2005, str. 19)

Ve skriptech Mal¢é a stfedni podnikani od Bednatrové a Parmové (2003, str. 14)
se muzeme dozveédét 1 uptesnéni a rozsifeni téchto kritérii: ,,Jako zékladni kritéria byla

zvolena nasledujici:

- pocet zam¢&stnancl

- obrat

- celkova hodnota aktiv

- nezavislost

- spliiuji kritérium nezavislosti, coz znamend, Ze neni vice nez 25 % kapitalu

a hlasovacich prav ve vlastnictvi jin¢ho subjektu*

Rozeznavame vSak 1 jina kritéria malého a stfedniho podnikani, ktera jsou opét
uvedena v Podnikani pro malé a stfedni firmy od Vebera a Srpové (2005, str. 19):

Hotatistické pojeti — od roku 1997 se cCeska statistika harmonizovala
s kvantitativni typologii podnikani Eurostatu (statisticky ufad EU) a podniky déli do tii

skupin podle po¢tu zaméstnancii:
1) malé — do 20 zamé&stnanct

2) stiedni — do 100 zaméstnanct

3) velké — nad 100 zaméstnanct
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Nutno vSak poznamenat, ze podniky a podnikatelé¢ s méné nez 20 zaméstnanci
nemaji vSeobecnou statistickou povinnost a Setfeni v této skupiné podnikatelskych
subjekti se realizuji vybérovym fizenim.*

Mal¢ a stiedni podnikani dale definuje 1 Zakon na podporu podnikani. ,,Zakon

rozliSuje:

1) malé a stfedni podnikatele — zaméstnavaji méné nez 250 zaméstnanci, jeho aktiva
neptesahuji 980 miliontt K& nebo ma Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi

nepiesahujici 1 450 miliont K¢

2) malé podnikatele — zaméstnavaji méné nez 50 zaméstnanci, rozsah aktiv nepfesdhne
180 milionit K¢ nebo ma ¢isty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi nepiesahujici

250 miliont K¢

3) drobné podnikatele — zaméstnavaji méné nez 10 zameéstnancii a rozsah aktiv
neptfesahne 180 milionlt K¢ nebo ma Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi

nepiesahujici 250 miliont K¢ (Veber, Srpova, 2005, str. 20)

3.2.2 Sektory hospodarstvi

V ekonomice rozliSujeme tii zékladni sektory, které jsou popsany na serveru

www.business.center.cz (2011):

- ,primarni sektor - v metodice rozdéleni narodniho hospodaistvi na sektory
predstavuje sektor prvovyroby (zpracovani surovin, lesnictvi, zemédélstvi, atp.)

- sekundarni sektor - v metodice rozdéleni narodniho hospodaistvi na sektory
ptredstavuje sektor zpracovatelského primyslu (zpracovani polotovard, stavebni
vyroba, atp.)

- tercialni sektor - v metodice rozdeleni ndrodniho hospodafstvi na sektory

predstavuje sektor sluzeb*
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Pro potteby hospodaistvi jsou vSak sektory rozdéleny jesté vice, napiiklad

pomoci metodiky CZ-NACE.

3.2.3 CZ-NACE

Jednotlivé obory podnikani museji byt pro statistické ti¢ely rozdéleny do skupin.
Toto rozdéleni se nazyva CZ-NACE. Na serveru bussinessinfo.cz (2010) je ono
rozdéleni definovéno takto: ,,Klasifikace CZ-NACE zohlediiuje technologicky rozvoj
a strukturalni zmény hospodatstvi za poslednich 15 let, je relevantnéjsi s ohledem na
hospodaiskou realitu a 1épe srovnatelna s jinymi mezinarodnimi klasifikacemi nez byla
klasifikace OKEC, kterou klasifikace CZ-NACE od 1. ledna 2008 nahradila.“

Na dal§im odborném serveru je tato definice doplnéna: ,,NACE je akronym pro
statistickou klasifikaci ekonomickych ¢innosti, ktery vytvaii ramec pro statisticka data o
¢innostech v mnoha ekonomickych oblastech. Evropska spolecenstvi pouzivaji NACE
jiz od roku 1970.

Statistiky, které vzniknou za pouziti klasifikace NACE, lze srovnavat po celé
Evropské unii a niZ§i mirou podrobnosti 1ze komparovat 1 se svétovymi statistikami.
Pouzivani NACE je povinné pro viechny ¢lenské staty EU, proto se zavadi i v Ceské

republice.” (www.ipodnikatel.cz, 2010)

Samotny systém CZ-NACE se d¢li do 21 tfid a 99 skupin. Ttidy jsou oznaceny
pismeny od A do U:

»A — Zemédelstvi, lesnictvi a rybafstvi

B — TéZba a dobyvani

C — Zpracovatelsky prumysl

D — Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu

E — Zéasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
F — Stavebnictvi

G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel

H — Doprava a skladovéni
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I — Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

J — Informacni a komunikac¢ni ¢innosti

K — Penéznictvi a pojistovnictvi

L — Cinnosti v oblasti nemovitosti

M — Profesni, védecké a technické ¢innosti

N — Administrativni a podpirné ¢innosti

O — Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni
P — Vzd¢lavani

Q — Zdravotni a sociélni péce

R — Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti

S — Ostatni ¢innosti

T — Cinnosti doméacnosti jako zaméstnavateldl; ¢innosti domécnosti produkujicich blize
neurcené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu

U — Cinnosti exteritorialnich organizaci a orgdni* (www.czso.cz, 2010)

3.3 Marketingovy vyzkum

3.3.1 Definice marketingového vyzkumu
Velmi zajimavou definici marketingového vyzkumu nam poskytuje Americka

marketingové asociace (2006): ,Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje
spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmami skrze informace — informace pouzité pro
identifikaci a urceni marketingovych pftilezitosti a problémt; tvorbu, uptesnéni
a zhodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingové vykonnosti; a lepSimu
porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace
potiebné pro feSeni téchto ukoll; navrhuje metody sbéru informaci; fidi a implementuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky; a komunikuje poznatky a jejich disledky.*
(Vojtko, 2008)

Shrnujici ~ definici  se  miZze  zajemce dozvédét na  strankach
www.marketresearchworld.net (2010): ,,Prizkum trhu je systematické, objektivni

shromazd’ovani a analyza idaji o konkrétnim cilovém trhu, konkurenci nebo prostredi.
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Vzdy zahrnuje n¢jakou formu sbéru dat, at’ je to sekundarni vyzkum (Casto oznacovany
jako prizkum od stolu) nebo primarni vyzkum, ktery shromazd’uje data od respondentt.

Cilem kazdého vyzkumu trhu je dosahnout vétSiho pochopeni predmétu
vyzkumu. Trhy celého svéta se stavaji stale vice konkuren¢nimi, proto se pruzkum trhu

dostava do popiedi z4jmli mnoha organizaci, at malych ¢i velkych.*

3.3.2 Primarni a sekundarni data

Pti marketingovém vyzkumu se samoziejmé neobejdeme bez dat, kterd miZzeme
rozdé€lit na primdrni a sekundarni.

,LPrimarni data byla ziskdna prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi
vyhradné¢ nebo predevSim potfebam vyzkumu; nebyla v dané formé dfive nikde
publikovana, 1 kdyZ mohou byt z publikovanych zdroji odvozena.

Sekundarni data byla shroméaZdéna zpravidla n€kym jinym pivodné k né¢jakému
jinému ucelu, jsou vSak pokladana pfi zkoumdni daného problému za relevantni.
(Zbotil, 2003)

Ve stejné publikaci se miZzeme dozvédét 1 o zdrojich primarnich a sekundarnich
dat.

»Zdroje sekundarnich udajt, které je tfeba pfi vyzkumu vzdy uvazovat jako
prvni, mohou byt bud’ interni, k nimZ patii pfedevS§im eviden¢ni zdznamy podniku,
anebo externi, k nimZ patii veSkerd literatura a dokumentace, ze které lze Cerpat
informace vyznamné pro vyzkum, napf. statistické a odborné publikace, vyzkumné
zpravy, periodika, Gdaje shromazd’ované a publikované marketingovymi agenturami,
pocitacové databanky, popf. i jiné zdroje, které se zabyvaji otdzkami vyznamnymi
z hlediska zkoumané problematiky.

Zdroje primarnich udaji, jimiZz byvaji zejména jednotlivci nebo organizace,
mohou byt opét interni, napt. kompetentni pracovnici vyzkum zadavajiciho podniku,
nebo externi, jako napf. pracovnici hospodaiskych orgédni, experti, konzultanti, ale

hlavné pracovnici nakupujici organizace a spotiebitel.* (Zboftil, 2003)
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3.3.3 Vzorkovani

Pro ziskani primarnich dat musime oslovit urcity pocet subjektd, diky kterému
budou vysledky prizkumu pritkazné. Médme dvé moznosti:

»Prvni typ vyzkumu se nazyva vyCerpavajici Setfeni (census) a jak jiz plyne
z nazvu, je to extrémné Casoveé narocné a drahé. Proto se vyCerpavajici Setfeni provadi
pouze ve zvlastnich ptipadech — naptiklad pfi s¢itani lidu, pfipadné kdyz je zakladni
soubor maly, jako v ptipadé omezeného poctu dodavateld.

Druhy pfistup se nazyva vybérove Seteni. Tato varianta se voli nejcastéji, nebot’
je mnohem rychlejsi a levnéj$i. Musi se ndm ovSem podafit vytvofit vzorek tak, aby byl
vzhledem k zédkladnimu souboru reprezentativni — pouze v takovémto piipadé lze
vysledky ze vzorku zobecnit na zakladni soubor.

K tomu, aby se nam to co nejlépe podatilo, je nutné zvolit patfiénou metodu
vzorkovani. Nejlepsi je vzorkovani pravdépodobnostni, kdy miizeme urcit velikost
statistické chyby vybéru, teprve v okamziku kdy neni uskutecnitelné, je mozné zvolit

vzorkovani nepravdépodobnostni.

Metody nepravdépodobnostniho vzorkovani:
- nahodily (pohodlnostni) vybér
- kvotni vybér
- usudkovy vybér

- fetézovy vybér

Metody pravdépodobnostniho vzorkovani:
- prosty ndhodny vybér
- systematicky vybér
- stratifikovany vybér

- skupinovy vybér* (Vojtko, 2008)

Pii této diplomové praci bylo pouzito vzorkovani nepravdépodobnostni, konkrétné

kvotni vybeér.
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3.3.3.1 Kvotni vybér

,,Kvotni vybér se uskuteciuje tak, Ze se na zéklad¢ isudku vybere ze zakladniho
souboru skupina jednotek v takovém slozeni, aby byl vytvofen reprezentativni
zmenSeny model zdkladniho souboru. Vybérovy soubor pak ma podle piedem

stanovenych kontrolnich znaku stejné slozeni jako soubor zékladni.

Kontrolni znaky musi vyhovovat témto podminkdm:
- jejich statistické rozlozeni v zakladnim souboru musi byt zndmé
- musi byt pfi prizkumu v terénu snadno zjistitelné
- mezi kontrolnimi a zji§tovacimi znaky existuje uzka korelace

- kontrolni znaky jsou pokud moZno na sob¢€ nezavislé* (Zbotil, 1998)

Dosti rozsahla charakteristika kvotniho vybéru je v publikaci Marketing (2003)
od Bouckové: ,,v kvalitativnim vyzkumu se pouziva tzv. kvétni vybér, pii némz jsou
dany pocty (kvoty), kdo a kolik lidi ma byt vybrano; vychazime-li z obecné platnych dat
o struktufe obyvatelstva, zajiStuje tento postup vysledky, které lze s jistou licenci
zobecnit na celkovou strukturu obyvatelstva; miizeme tedy s ur¢itou nepiesnosti hovofit
o reprezentativnim vyzkumu.

Kvétni vybér obvykle pouziva pouze n€kolik malo znaki. Predpokladame,
a praxe to potvrzuje, Ze ostatni charakteristiky vybranych osob se ndhodné rozlozi
vsouladu s celkovym vzorkem. Kvoéty se pifedpisuji tam, kde jsou zndmé data
v zakladnim souboru, a tam, kde by ndhodny vybér nezarucil zastoupeni nékterych
charakteristik (tj. kde se ocekava vysoké odmitnuti — prestiz, spolecenska tabu apod.).
Napft. dotaz, zda nékdo vlastni pfedmét, ktery je spojovan s vysokou prestizi, miize vést

u osob nevlastnicich dany pfedmét k odmitnuti Gc¢astnit se dotazovani.*
V kognitivni mapé od Vojtka (2008) jsou podminky shrnuty takto:

,»pro jednotlivé podmnoziny populace jsou stanoveny kvoty

- napftiklad 200 muZzt a 100 Zen*
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3.3.4 Dotaznik a jeho tvorba

Dotaznik a jeho tvorbu lze jednoduSe charakterizovat takto: ,,dotaznik je
formulaf, ur¢eny k pokud mozno pfesnému a Uplnému zaznamendvani zjiStovanych
informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice nez jenom soubor otazek, nebot’ usmérnuje
proces dotazovani.

Pfi tvorbé dotazniku je ucelné postupovat systematicky v postupnych krocich,
jak jsou dale naznaCeny. V praxi neni nutné sekvenci krokd pfesné¢ dodrZzovat. Jejich
vzajemna zavislost totiZ vede k tomu, Ze rozhodnuti pfijata v jednom urcitém kroku
mohou zpétné ovlivnit pfistup v ostatnich krocich.* (Zbotil, 1998)

V dotazniku se vyskytuji nasledujici typy otazek:

,1) oteviené¢ otazky — nenabizejici zaddnou variantu odpovédi, dotazovany volné

odpovidé; né€kdy kladou znacné naroky na pamét dotazovaného, na jeho verbalni

vvvvv

2) uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, dotazovany urcitou z nich vybere;
naro¢na je priprava odpovédi, mely by pokryt celou Skalu moznosti; vzdy by méla byt

nabidnuta alternativa ,,nevim®, ,,néco jiného* apod.

3) ptimy dotaz — otazka se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam; je vhodna vSude
tam, kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni pfili§ velkym atakem na pamét’, kde jsou

véci prozité, kde nejde o spolecenska tabu apod.; je typicky pro kvantitativni vyzkum

4) neptimy dotaz — pta se jakoby na néco jiného, svou formulaci zastira vlastni smysl
dotazu; pouziva se v piipadé, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se
prestiZe, ale 1 pfetiZit pamé&t’; ptd se na véci, které nejsou proZzity nebo na né€z neni nazor
(Napf. nespravné je ptat se ditéte: Koho maS rad€ji, maminku, nebo tatinka?*
Vhodnéjsi je formulace: ,Kdyz t&€ néco trapi, za kym jdes?*); patii spiSe do

kvalitativniho vyzkumu.* (Bouckova, 2003, str. 65)

Zajimavé Clenéni dotazniku mlizeme nalézt v kognitivni mapé od Vojtka (2008):
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,,1) Uvodni sdéleni
2) Uvodni otazky
3) Filtra¢ni otazky
4) Zahtivaci otazky
5) Specifické otazky
6) Identifikacni otazky*

3.3.4.1 Online dotazovani

Na serveru quirks.com (2010) se mizeme docist o zadkladnich typech online
dotazovani: ,,obecné plati, Ze v soucasné dobé& existuje sedm metod / technologii pro
provadéni online vyzkumnych projektd. Ty sahaji od téch zakladnich, nejméné
nakladnych metod (napf. e-mail), pfes vysoce sofistikované a tim pomérné nakladné

formy:

- e-mail (text)

- nasténky

- web HTML

- webova Sablona (obsah vlastni)

- web vlastni (vytvofeni pro tcel dotazovani)
- stahovéni dotazniku z internetu

- web, kde je dotazovani moderovano (chat, rozhovory a dalsi formaty diskuse)

Podle vySe uvedeného serveru je suverénné nejpouzivangj$i formou webovy
dotaznik. ,,Nejbézné&jsi formou on-line prizkumu je plochy HTML formuléf. Podle
naSich odhadii je témét 80 procent vSech zjiStovani udaji shromazdénych on-line
ziskano pomoci téchto forem. Témét kazdy, kdo funguje na webu, je obeznamen s timto
typem prazkumu. Charakteristické je, Ze tyto prizkumy jsou soustiedény na jedné
dlouhé strance, na které respondent klikd na tlacitka a boxy, vypliuje textova pole
a nakonec odesle vSechny informace najednou.

Formulat HTML prizkumu vyzaduje programovaci schopnosti k zachyceni dat

na jeho sestaveni. To je obvykle provadéno pomoci CGI (skriptovaci jazyk, ktery cte
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data). Alternativou mohou byt nékteré nové hybridni softwarové baliky, které jsou
pouzity jako generator HTML kédu a mohou automatizovat shromazdovéani dat po
jejich zadéani. Nékteré z téchto krokii jsou navic pficitany k casu a nakladiim potfebnym
k pouziti této techniky.

Ackoliv tyto prizkumy nemaji skute¢né interaktivni ovladani (zddné opravdové
posuny formulatfe, Zadny zplsob, jak omezit zmény odpovédi, zddna kontrola chyb ve
skutecném case atd.), tato omezeni jsou kompenzovana obrovskou flexibilitou designu,
kterou lze dosahnout. Mtze byt pouzito grafiky, audia, videoklipli, animace a mnoha
dal§ich multimedidlnich forem. Pro rychlé prizkumy, které nevyzaduji komplexni
logiku, mohou HTML formuldfe pfedstavovat rychlejsi a levnéjsi alternativu

k sofistikované technice.* (www.quirks.com, 2010)

Velice jednoduse je on-line dotazovani vyjadifeno v Marketingu od Bouckové
(2003):
»on-line — vyzkum pomoci Internetu, relativné v pocatcich, ale s velkou

dynamikou ristu.*
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4. Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

4.1 Vytvoreni vzorku

Pro dotaznikovy prizkum byl vytvofen vzorek. Pii vytvafeni byl kladen diraz
na reprezentativnost a pomérné zastoupeni podnikatelskych oborti i kraji Ceské
republiky.

Poéty podnikatelskych subjektd v jednotlivych krajich byly zjistény z Ceského
statistického ufadu, resp. z jeho krajskych pobocek. Data, se kterymi bylo operovano,
byla ta nejnové¢jsi v dob& vznikani prace a pfipravy dotazniku, tj. za 2. ¢tvrtleti roku
2010.

Statistické souhrny na strankach Ceského statistického ufadu samoziejmé
pracuji se systémem CZ-NACE, ktery by vSak byl pro potieby takovéhoto pruzkumu az
pfili§ podrobny a slozity. Pro dotaznikovy prizkum byly tedy stanoveny Ctyfi sektory

hospodarstvi:

- primarni (zemédélstvi a téZba)
- sekundarni (priimysl a stavebni prace)

- terciarni — rozdéleny na obchod a sluzby

Statisticky vzorek byl pldnovan a tvofen jeSt¢ pied vznikem samotného
dotazniku a od samého pocatku se pocitalo stim, Ze bude osloveno 1 500 podniki-
respondenttl.

Pocty oslovenych podle sektorti a kraji mizeme vidét v této tabulce:

Tabulka 1: Pomérné zastoupeni krajii a hospodarskych sektorti v dotaznikovém

prizkumu
Kraj Sektor hospodafstvi Celkem
Primér | Sekundér | Obchod | Sluzby
Praha 3 46 78 162 289
Stiedocesky 7 48 46 75 176
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Jihocesky 6 24 20 39 89
Plzensky 5 22 22 34 83
Karlovarsky 2 11 13 21 47
Ustecky 3 26 29 43 101
Liberecky 3 20 17 28 68
Kralovéhradecky 5 13 19 32 69
Pardubicky 3 19 16 26 64
Vysoc€ina 5 17 13 24 59
Jihomoravsky 6 43 40 71 160
Zlinsky 3 23 20 29 75
Olomoucky 4 21 21 33 79
Moravskoslezsky 5 34 40 62 141
Celkem 60 367 394 679 1500

zdroj: www.czs0.cz

Z téchto dat byly hned na pocatku vidét oblasti, které maji nejvétsi pocet
podnikatelskych subjektii (napf. Praha, stiedni Cechy, jizni Morava). Bylo zajimavé

zjistit, zda se vyssi pocet subjekti snoubi také s vyspélosti v oblasti e-commerce.

Kontakty na podnikatelské subjekty byly ziskdvany z databaze stranek
www.zlatestranky.cz. Pravé Zlaté stranky byly zvoleny pro svou rozsifenost mezi
obyvatelstvem 1 podnikateli. Zakladni pfedpoklad byl ten, Ze v této databazi budou
1 subjekty, které jinak internet pro své podnikani nevyuzivaji a vzorek proto bude
reprezentativni.

Aby byl vzorek skute¢né reprezentativni, tak bylo jesté pred zaatkem prizkumu
stanoveno, ze pocet vyplnénych a korektnich dotaznikli musi byt minimalné 200.

Z 1 500 odeslanych dotaznikli se mi jich vSak vyplnénych vratilo pouze 185, po
ttech tydnech byli tedy stejni respondenti osloveni jesté jednou. Toto druhé osloveni
vyneslo jesté¢ 94 vyplnénych dotaznikd.

Pti druhém osloveni byli respondenti v privodnich e-mailu dirazné€ vyzvani, aby

na dotaznik nereagovali, pokud ho jiZ pfi prvnim rozeslani vyplnili.
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4.2 Sestaveni dotazniku

Pti sestavovani dotazniku jsem dbal na maximdlni ucelnost, aby byl pro
respondenty co nejpiivétivejsi a zvysil jsem tak pravdépodobnost, ze bude dotaznik
respondentem vyplnén.

Zaroven jsem samoziejm¢ dbal na pokyny a doporuceni v odborné literatute
(pouziti uzavienych otazek, Skalovani, doporucend struktura dotazniku).

Na radu mého vedouciho diplomové prace jsem cely dotaznik umistil na web

Google, coZz mi umoznilo statistické sledovani piistupt.

4.2.3 Analyza Google Analytics

Na radu mého vedouciho diplomové prace jsem zvolil online nastroj, ze kterého
jsem se prehledné a rychle dozveédél zékladni statistickd data, zejména tykajici se poctu
pfistupi k mému dotazniku. Neméné zajimavé byly i udaje, které se tykaly uzemniho
rozliSeni osob, které dotaznik rozklikly.

Jelikoz 1 k publikovani dotazniku byly pouzity nastroje spolenosti Google, bylo
logické, ze 1 pro sledovani piistupl byl vyuZit nastroj této spolecnosti.

Jako sledované obdobi bylo vyuzito 30 dnil mezi 21. zafi a 21. fijnem. Pravé
21. zafi bylo totiz spusténo prvni kolo rozesilani dotazniki a v prvnich dnech bylo
dosaZeno rekordniho mnozstvi ptistupi.

Od zacatku 2. kola, tj. od 12. fijna, potom zbyvalo jest¢ 9 dni, béhem kterych

méli respondenti dostatek ¢asu dotaznik vyplnit.

4.2.3.1 Vyvoj poctu navstév
Pocty osob, které navstivily stranku s dotaznikem béhem jednotlivych dnti
dotaznikového prizkumu (21. zafi — 21. fijna) jsou dobife vidét v nasledujicim

diagramu:
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Diagram 1: Pocet osob, které navstivily stranku béhem dotaznikového priizkumu

Panel 21.9.2010 - 21.10.2010

N Havstévy E EE

{tery, 21, z&H 2010
M avteny: 355
Uytvorit novou poznamku

t\
o, =3l 27 fiina 4 [UER R — fiina 18
L =

~

Zobrazit: Vse | S hvEzdickou + Vytvofit novou anotaci

zdroj: http://www.google.com/analytics/

Suverénné nejvetsi pocty navstév byly vzdy v den, kdy byla vyzva rozeslana
(21. zafi a 12. fijna). Poté pocet stranek neustéale klesal, az se stal zcela zanedbatelnym

(dny s jednim nebo zddnym piistupem).

4.2.3.2 Uzemni rozdéleni nav§tévniki stranky

Jako respondenti byly zvoleny ekonomické subjekty z Ceské republiky, uréité
proto nepiekvapi, Ze prav€é znasi zem& byla zaznamendna drtiva vétSina pfistupd,
celkem 768 ze 772.

4 piistupy ze zahrani¢i (dva ze Spolkové republiky Némecko, jeden z Velké
Britanie a jeden ze Spojenych stati americkych) mohly byt zplisobeny tim, ze majitelé
e-mailovych schranek, které byly obeslany, se pravé nachazeli v zahrani¢i nebo tim, ze
nektefi respondenti disponuji dynamickou IP adresou, u které je tizemni dohledéni
nemozné.

MnozZstvi osob, které stranku navstivily, bylo pravdépodobné ovlivnéno nékolika

ruznymi faktory:

- mnozZstvi osob, které byly z daného mista osloveny
- pocet pfipojeni k internetu v daném misté
- osobni preference k tviirci dotazniku a jeho Skole (napt. velky pocet pristupi

z Ceskych Budgjovic a jiznich Cech vieobecné.
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Diagram 2: uzemni rozdéleni pfistupt na stranku béhem dotaznikového prazkumu

zdroj: http://www.google.com/analytics/

Vsech 768 navstév stranek bylo na Google Analytics rozdéleno do 92 mést,
ktera maji pfedstavovat diilezitd mésta CR s piilehlymi oblastmi.

V nésledujici tabulce miizeme vidét 10 mést v CR s nejvétsim poétem piistupi:

Tabulka 2: mésta s nejvétsim poctem piistupti na stranku béhem dotaznikového

pruzkumu
Mésto Pocet pfistupl | Procentni podil
Praha 290 37,76
Brno 61 7,94
Ceské Budsgjovice 41 5,34
Ostrava 37 4,82
Pardubice 26 3,39
Liberec 22 2,86
Plzen 20 2,60
Jihlava 17 2,21
Zlin 16 2,08
Jindfichliv Hradec 13 1,69

zdroj: http://www.google.com/analytics/
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Z tabulky je tedy jasné¢ vidét, ze v poctu navstév stranky jednoznacné
dominovalo Hlavni mésto Praha, protoZe jeho podil (vice nez 37 % pftistupli) €ini
vyrazné vic nez podil poctu obyvatel Prahy (cca 13 %) a hlavné vice nez prazsky podil
na podnikatelskych subjektech (19,3 % - 2. ¢tvrtina roku 2010).

Velice je potom znat i vysoky pocet pfistupi z domovského mésta Jihoceské

univerzity — z Ceskych Budgjovic.

4.3 Analyza dotaznikii u podnikatelskych subjektu

Po ukonceni 2. kola rozeslani dotazniki, tj. 1. listopadu 2010, jsem zacal se
samotnym vyhodnocovanim. Béhem obou kol se mi seSlo celkem 279 dotazniki, které
jsem z programu Google Analytics exportoval do programu Microsoft Excel.

Dale jsem vytvoril kddovaci ramec, ktery mi mél usnadnit pozd&jsi publikaci
vysledkt a dale urcit, kolik dotaznik je korektnich a kolik nekorektnich.

Nekorektnost dotaznikti se projevovala n¢kolika zptsoby:

- nejednalo se o maly ¢i stfedni podnik (poslednimi otdzkami v dotazniku byly
otazky identifikac¢ni, které n€kolik takovychto dotaznikti vyloucily)

- dotaznik byl odeslan prakticky prazdny (v nékolika dotaznicich nebyly vyplnény
otazky, které maji odpoveédét na hypotézy této diplomové prace, v podstaté byly
vyplnény pouze identifika¢ni otdzky) - mnoho dotaznikl bylo vSak z urcité Casti
nekompletnich — nebylo odpovézeno na nékteré otdzky, pokud vSak existovala
moznost ziskat z dotazniku alespoii n¢jaka data, tak byl dotaznik vyhodnocen
jako korektni

- hodnoty zadan¢ do dotazniku byly evidentné smyslené (napf. tvrzeni, Ze jako
nastroj e-commerce pouziva podnik pouze sexshop)

- evidentné nepravdivé odpovédi na identifika¢ni otazky (soucasné€ zadan vysoky
pocet zaméstnancli a velmi nizky ro¢ni obrat, napt. 50 — 250 zaméstnanci
a rocni obrat 1 — 5 milionu K¢)

- 1 pfes upozornéni byl dotaznik dvakrat vyplnén jednim podnikem (pfi

zpracovavani byly dotazniky detailn€ a podrobné zkoumany a dva z nich byly
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identifikovany jako zcela shodné s jinymi, které byly odeslany v ramci prvniho

odeslani)

Jako nekorektni bylo vyhodnoceno celkem 19 dotaznika. Zbylych 260 bylo tedy
korektnich, ty byly dale zpracovavany.

1. otazka: Forma podnikani

Mezi korektnimi dotazniky mirné ptevazoval pocet kapitalovych spolecnosti (t;.
s. I. 0. a a. s.) nad Zivnostniky. Ostatni pravni formy byly vyrazné¢ minoritni — korektni
dotaznik vyplnilo 10 druzstev a 3 osobni spolecnosti (v. o. s. a k. s.). Dva subjekty na

tuto otazky neodpovédély vibec.

Tabulka 3: Cetnost jednotlivych forem podnikani u korektné zodpovézenych dotaznikii

Forma podnikani Pocet dotaznikl
Druzstvo 10
Kapitalova spolec¢nost 133
Osobni spole€nost 3
Zivnostenské podnikani 112
Neuvedeno 2
Celkem 260

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Graf 1: Cetnost jednotlivych forem podnikani u korektn& zodpovézenych dotazniki

Forma podnikani

1% 4%

43%

51%

1%

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

2. otazka: Kraj, ve kterém spolecnost sidli

O Druzstvo

| Kapitalova spole¢nost
0O Osobni spole¢nost

O Zivnostenské podnikani

B Neuvedeno

Nejveétsi pocet korektnich dotaznikli dorazil z Prahy, 1 kdyz byl jejich procentudlni podil

niz§i neZ podil na celkovém poétu ekonomickych subjektit v Ceské republice. Druhy

nejvétsi podet respondenti, ktefi odpovédsli, byl ze stfednich Cech.

Vsechny kraje mizeme vidét v néasledujici tabulce, procentni podily na celku v grafu:

Tabulka 4: Cetnost podniki, které v jednotlivych krajich korektné vyplnily dotaznik

Kraj Pocet
Praha 37
Stfedogesky 29
JihoCesky 19
Plzerisky 14
Karlovarsky 7
Ustecky 22
Liberecky 12
Kralovéhradecky 17
Pardubicky 19
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Vysodgina 23
Jihomoravsky 24
Olomoucky 10
Moravskoslezsky 17
Zlinsky 10
Celkem 260

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Graf 2: Cetnost podnikd, které v jednotlivych krajich korektn& vyplnily dotaznik

Kraj, ve kterém spoleénost sidli

@ Praha
| StfedoCesky
0O JihoCesky

6,54% 3.85% 14,23%

9,23% 11,15% O Plzerisky

B Karlovarsky

@ Ustecky

m Liberecky

O Krélovéhradecky
m Pardubicky
8,85% 7,31% m Vysocina

O Jihomoravsky
@ Olomoucky

2,69%

6,54% 4,62% 8,46% B Moravskoslezsky

| Zinsky

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Otazka 3: PfevaZzujici ¢innost podnikéani
Nejvice firem bylo osloveno zoblasti sluzeb (bez obchodu) a také pocet
z tohoto

vyplnénych dotaznikli pochazel sektoru. Velkym pifekvapenim pfii

vyhodnocovani byl ov§em vysoky podil vyplnénych dotaznikli z oblasti zemédélstvi a

tézby, ktery byl pfiblizné 2x vétsi nez je podil priméru na poctu vSech podniki.

U tohoto ukazatele odmitlo odpov&dét vice respondentli nez u prvnich otazek —

celkem 8.
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Tabulka 5: Zastoupeni sektorit hospodafstvi na korektné zodpovézenych dotaznicich

Sektor Pocet
Zemédelstvi 20
Primysl 46
Obchod 64
Sluzby 122
Neuvedeno 8
Celkem 260

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Graf 3: Zastoupeni sektor hospodaistvi na korektné zodpovézenych dotaznicich

Prevazujici ¢innost podnikani

3,08% 7,69%

17,69% O Zemédélstvi

B Prdmysl

O Obchod

O Sluzby

B Neuvedeno

46,92%

24,62%

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Otazka 4: Jaké nastroje e-commerce vyuzivala vase spolecnost v roce 20077

U této otdzky =zajisté neni piekvapenim, ze nejpouzivanéj$imi nastroji
e-commerce byly pied ¢tyfmi lety webové stranky, umoziujici objednani a nakup zbozi
a také vSechny formy internetové reklamy. Z dalSich nastroji byly velmi béZné

a pocetné i1 e-shopy a vyuziti e-mail marketingu.
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Prakticky ctvrtina podnikli pred Ctyfmi lety Zadny néstroj e-commerce
nepouzivala, coz je ¢aste¢né¢ dano i tim, Ze nékteré podniky tehdy jesté neexistovaly —
téch bylo celkem 5. Zbylych 58 vsak ekonomickou ¢innost vyvijelo.

N¢ékolik podniki oznacilo 1 moznost ,,Jiné“, ani v jednom piipad¢ vSak tato
odpovéd’ nemohla byt vyhodnocena jako korektni — takto byly totiz oznacovany
aktivity, které do e-commerce nespadaji, jako je napf. tiSt€éna reklama ¢i webové

stranky, pfes né¢Z neni mozné objednat zboZi ¢i sluzbu.

Tabulka 6: Pocty podniki, vyuZzivajicich v roce 2007 jednotlivé nastroje e-commerce

Nastroj e- Poget podniktl | Podil podnikii (v %)

commerce
Webové stranky 128 49,23
Internetova reklama 115 44,23
EDI 10 3,85
E-shop 39 15,00
E-mail marketing 45 17,31
Affiliate marketing 3 1,15
M-commerce 6 2,31
Zadna 63 24,23
Jina 0 0,00

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Graf 4: PoCty podnikil vyuZivajicich jednotlivé néstroje e-commerce v roce 2007
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Otéazka 5: Jaké nastroje e-commerce vyuzivala vase spolecnost v roce 20107?

Oproti tabulce i grafu z pfedchozi otdzky je zde jasné vidét, Ze v uplynulych
3 letech doslo k pomérné razantnimu nartistu vSech ndstrojii e-commerce, naopak pocet
spolecnosti, které e-commerce vlibec nevyuzivaji dosti poklesl (pfesné o tfetinu — 21
podnik).

Procentualné nejveEtsi nartist zaznamenalo EDI, kde pocet vyuzivajicich podnikt
stoupl z 10 v roce 2007 na 27 v roce 2010.

Ve sledovaném roce 2010 se vyskytl i podnik, ktery zcela opravnéné zaSkrtl
1 moznost ,,Jiné*“ — jeden z podniki odpovédé€l, ze k podnikatelské Cinnosti vyuziva

1 Facebook.

Tabulka 7: Pocty podnikt, vyuZzivajicich v roce 2010 jednotlivé nastroje e-commerce

Nastroj e- Y - . -
commérce Pocet podnik( | Podil podnikd (v %)
Webové stranky 156 60,00
Internetova reklama 130 50,00
EDI 27 10,38
E-shop 49 18,85
E-mail marketing 56 21,54
Affiliate marketing 8 3,08
M-commerce 8 3,08
Zadna 42 16,15
Jina 1 0,38

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Graf 5: PoCty podnikti, vyuzivajicich v roce 2010 jednotlivé nastroje e-commerce
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Otazka 6: Jaké nastroje e-commerce planuje vaSe spolecnost vyuZzivat v roce 2013?

Posledni otazka z této tfady byla specificka tim, Ze podniky neodpovidali na
otazku ohledné soucasného ¢i minulého vyuZivani néstroji, ale o svych planech
a nazorech na budoucnost e-commerce ve své ekonomické ¢innosti.

Mozna by se dalo predpokladat, Ze i v budoucnu planuji podniky rozSifovat
aktivity e-commerce a Ze vyuzivani vSech nastroju se stane jesté rozsifenéjSim.

U vétSiny nastroji e-commerce to tak plati, avSak ne bezezbytku. Zvlastni je
zejména planovany propad u internetové reklamy, kde je planovany propad dosti
znatelny (o 15 podniki z 260).

V planech podnikatelii je vSak i razantni rozvoj jinych nastroji e-commerce,

jako jsou e-shopy nebo m-commerce.
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Tabulka 8: Po¢ty podniki, planujicich vyuZzivat jednotlivé nastroje e-commerce

v roce 2013

Graf 6: PoCty podniki, planujicich vyuZzivat jednotlivé nastroje e-commerce

v roce 2013

Nastroj . - , -
e-com|J'nerce Pocet podnikl | Podil podnikd (v %)
Webové stranky 169 65,00
Internetova reklama 121 46,54
EDI 28 10,77
E-shop 70 26,92
E-mail marketing 68 26,15
Affiliate marketing 14 5,38
M-commerce 15 577
Z&adna 40 15,38
Jina 0 0,00

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Otazka 7: Jaké nastroje m-commerce vyuzivala vaSe spolecnost v roce 2010?

Tuto otdzku musime tematicky i vysledkové odlisit od otazky €. 5, jejiz soucasti
byla i m-commerce.

Otéazka €. 5 byla brana tak, Ze se ptala na nastroje m-commerce, které¢ podnik
pouziva pro aktivni komunikaci se zdkaznikem, kdeZzto tato otdzka je koncipovana
jinak. Ptd se na celkové vyuzivani m-commerce v podniku, tedy 1 pouzivani
bankovnictvi a placeni (nejen umoznéni zakazniklim platit za vyrobky a sluzby) nebo
ziskavani informaci pro podnikani (nejen poskytovani informaci zakaznikim).

Presto se vSak ukézalo, Ze velkd ¢ast podnikateli m-commerce pro podnikani
nevyuziva vibec. Z dalSich ukazatell jsou potom urcité nejpopularnéjsi financni sluzby,

ostatni nastroje nasleduji az s velkym odstupem.

Graf 7: Pocty podnikd, vyuZivajicich nastroje m-commerce v roce 2010

Pocty podnikl, vyuzivajicich nastroje m-commerce v roce 2010
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Otazka 8: Jaké nastroje m-commerce planuje vase spolecnost pouzivat v roce 2013?
Tato otdzku samoziejm¢ navazuje na otazku predchozi a stejné jako
u e-commerce se pta na plany podniku do budoucna.
Z odpovédi je patrné, ze pomérné vysoky pocet podnikd hodla zacit
v nésledujicich letech vyuzivat. m-commerce pro svou ¢innost. Doslo totiz v velkému
poklesu odpovédi ,,zadna*“ a naopak se piiblizné zdvojnasobily nastroje prodej zbozi

a informace.

Graf 8: Pocty podnik planujicich vyuZivat nastroje m-commerce v roce 2013
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Otazka 9: Jakou dileZitost ptikladate e-commerce ve svém podnikani?

Odpovédi na tuto otazku (1 = nejmensi dulezitost, 10 = nejvétsi dilezZitost) se
veelku shodovaly s mnozstvim nastrojli e-commerce, vyuzivanych ve zkoumanych
firmach. Otazka se tykala roku 2010 a pocet odpovédi ,,1° byl podobny jako pocet

firem, které e-commerce vibec nevyuZivaji. Do tohoto poctu vSak musime zahrnout
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1 firmy, které vyuzivaji napf. internetovou reklamu, ale povazuji ji za naprosto

nedulezitou pro své podnikani.

Naopak 10 body ocenili dilezitost e-commerce pro své podnikani napt. podniky,

které¢ uskutecnuji prodej zbozi ¢i sluzeb pouze pomoci internetu nebo treba ty, které

jsou bytostné zavislé na EDIL.

Pro zjisténi primérného vnimani e-commerce ve vlastnim podnikani byla

zvolena metoda metoda indexovani.

Vysledek byl 5,01. Bylo to zpiisobeno zna¢nou polaritou odpovédi — velmi silné

byly totiz odpovédi ,,1%, ,,5% a ,,10%.

Graf 9: Dilezitost, jakou podniky ptikladaji e-commerce ve svém podnikani
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Otazka 10: Orientuje se Vas podnik na B2C nebo B2B?

Tato otdzka ukézala, Ze na dotaznikovy prizkum korektné odpovédélo vice
podnikt, ktefi se orientuji na prodej zbozi a sluzeb spottebitelim (B2C). Podniki, které
dodavaji dalSim ¢lankiim obchodniho fetézce (B2B) byla pouha tietina poctu B2C, silna
ovSem byla i1 skupina, kterd nedokazala urcit, zda patii do B2C a B2B. Ptekvapivé

vysoky byl potom i pocet firem, které tuto otdzku viibec nevyplnili (15).

Tabulka 9: Orientace podniku na B2C ¢i B2B

Orientace Pocet
B2B 50
B2C 150
obé 45
neuvedeno 15
Celkem 260

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Graf 10: Orientace podnikti na B2C a B2B

Orientace podniki na B2C a B2B
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Otazka 11: Kolik zaméstnancit méla Vase spolecnost v roce 20077

Z hlediska poctu zaméstnanci spadal nejvétsi pocet podnikid do kategorie
mikropodnik — méné nez 10 zaméstnancii mélo celkem 169 podnikli. Vice nez 50
zaméstnancll mélo dohromady 20 firem.

Jak uz bylo popsdno o nékolik otazek diive, 5 podniki v roce 2007 jesté
neexistovalo a absolutni pocet zpracovanych podniki pro otdzky tykajici se roku 2007

je 255.

Graf 11: Pocty zaméstnancl v roce 2007 u podnikd, které korektné vyplnily dotaznik
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Otazka 12: Kolik zaméstnancli méla Vase spolecnost v roce 20107?

Odpovédi na tuto otdzku vypadaji velmi podobné jako u minulé otdzky, jisté
zmény tam vsak urcité vidét jsou.

Prvnim rozdilem je urcit¢ prudky nartist neochoty odpovédét na tuto otazku.
Celkem 9 respondentii odmitlo odpovedét, protoze tento tidaj je mozné brat jako citlivy.

Do prizkumu také urcité zasahla hospodaiska krize, kterd nasi ekonomiku
zasahla. Projevila se hlavné v poklesu nejvysSiho korektniho poctu zaméstnancti pro

tento prizkum — v kategorii 101 — 250 zamé&stnanci.

Graf 12: Pocty zamé&stnanct v roce 2010 u podnikd, které korektn€ vyplnily dotaznik
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Otazka 13: Jaky obrat méla vase spolecnost v roce 20077

Tato 1 nasledujici otazka byly respondenty vnimany jesté citlivéji nez otazky

predchozi. Da se predpokladat, ze nékteré¢ spolecnosti se pii vypliiovani téchto otazek

obavaly vyzrazeni udaji konkurenci.

Proto celkem 14 respondenti odmitlo u této otazky odpovédét, korektni

odpovédi vsak prinesly ocekévané vysledky. Nejvice spolecnosti odpovédélo, ze jejich

rocni obrat je nizs$i nez 5 000 000 K¢, 1 kdyz zaddna z kategorii neziskala zanedbatelnou

hodnotu, napt. ve vyzkumu se vystydlo 25 spolecnosti, které¢ mély v inkriminovaném

roce obrat 50 — 250 milionu K¢&.

Graf 13: Obrat spolecnosti v roce 2007 u podniki, které korektn€ vyplnily dotaznik
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Otazka 14: Jaky obrat méla vase spolecnost v roce 2009?

U této otazky se rok zcela nekryje s otazkou ¢. 12, kdy nés zajimal pocet
zaméstnancu. Je to z divodu, Ze dotaznikovy prizkum byl provadén v zati 2010, takze
podniky obrat za tento rok jesté nemohly znat.

Odpovédi na tuto otazku znély zcela analogicky jako u piedchozi. Mirné se
zvysil pocet podnikl, které maji ro¢ni obrat niz§i nez 5 000 000 K¢, coz miZe byt
zpusobeno poklesem trzeb v hospodaiské krizi, ale ¢aste€né 1 tim, Ze roce béhem let
2007-09 byly zalozeny 4 nové spole¢nosti, které se staly soucasti tohoto vyzkumu a da
se predpokladat, Ze jako nové subjekty maji nizSi obrat. VySe obratii u ostatnich

kategorii zistala velmi podobna, jako tomu bylo v roce 2007.

Graf 14: Obrat spolec¢nosti v roce 2009 u podniki, které korektné vyplnily dotaznik
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4.4 Zodpovézeni hypotéz
1)  podniky vyuzivaly e-commerce v roce 2010 vice nez v roce 2007
Odpovéd’ na tuto hypotézy je svdzana s otazkami ¢. 4 a 5. Hypotéza nam ma dat

odpovéd’ na otazku, zda je e-commerce v Ceské republice na postupu ¢i nikoliv.

Tabulka 10: Zmény vyuzivani e-commerce mezi lety 2007 a 2010 v procentnim

vyjadreni

Pocet podnik % podil Absolutni | Procent.

Néstroj e- zmena zmena
eommerce 2007 | 2010 | 2007 | 2010 |mez lety|mezilety
2007-10 | 2007-10

Webové stranky 128 156 49,23 60,00 28 21,88

Internetova reklama 115 130 44,23 50,00 15 13,04

EDI 10 27 3,85 10,38 17 170,00

E-shop 39 49 15,00 18,85 10 25,64

E-mail marketing 45 56 17,31 21,54 11 24,44

Affiliate marketing 3 8 1,15 3,08 5 166,67

M-commerce 6 8 2,31 3,08 2 33,33
Zadna 63 42 24,23 16,15 -21 - 33,33

Jina 0 1 0,00 0,38 1 X

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Z tabulky je patrné, Ze béhem tii let podstatné stoupl pocet podniki, které
vyuZzivaji néktery z ndstrojii e-commerce. Tento nartist je nejmarkantnéjs$i u nastroje
EDI, které narostlo nejen v relativnich, ale 1 v absolutnich ¢islech. Tradi¢ni néstroje
e-commerce, jako jsou webové stranky, pres které je mozné objednat zbozi ¢i sluZzbu

a internetova reklama rostly podstatné pomaleji.
Hypotéza se potvrdila.
2) vice nez 50 % podnikil pouZzivalo v roce 2010 e-commerce

Tato hypotéza se snazila urcit, zda jsou podniky vyuzivajici e-commerce pocetné

siln€j8i nez ty, které e-commerce pro své podnikani nepouzivaji.
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Jednoduchou a rychlou odpovéd’ nalezneme v tabulce, kterd ptislusela k otazce

Cx
V)]

Tabulka 7: Pocty podniki, vyuZzivajicich v roce 2010 jednotlivé nastroje e-commerce

Nastroj e-

commerce Pocet podnikt | Podil podniktd (v %)
Webové stranky 156 60,00
Internetova reklama 130 50,00
EDI 27 10,38
E-shop 49 18,85
E-mail marketing 56 21,54
Affiliate marketing 8 3,08
M-commerce 8 3,08
Z4dna 42 16,15
Jina 1 0,38

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Z tabulky je patrné, Ze ,,e-commerce nedotéeno* bylo pouze 16,15 % firem,

které vyplnily dotaznik, a které byly vyhodnoceny jako korektni.

Hypotéza se potvrdila.

3) orientace na B2C je u podnikii vyuzivajicich e-commerce Castéjs$i nez orientace na
B2B
Tato hypotéza byla vztazena k soucasnosti, tedy k roku 2010. M¢la za tkol
osvétlit, zda jsou podniky vyuzivajici e-commerce vice orientovadny na prodej zbozi
a sluzeb spotiebitelim nebo dalSim ¢lankiim obchodniho fetézce. Do statistiky ovSem
siln¢ vstoupily 1 podniky, které svou orientaci nedokézaly urcit. Vysledek je patrny

z nasledujiciho grafu:
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Graf 15: Trzni orientace u podnikd, které vyuzivaji e-commerce
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Pocet podnikli, orientovanych na B2C, byl daleko nejvyssi, tvotil 62,5 %

podnikt, které vyuzivaji e-commerce.

Hypotéza se potvrdila.

4) podniky pouzivajici e-commerce rostou rychleji nez podniky, které e-commerce
nevyuzivaji

Tato hypotéza se tyka porovnani dynamiky rlstu poctu zaméstnanct i obratu
podnikd mezi [éty 2007 a 2009 (resp. 2010 u poctu zaméstnancll) a mezi podniky, které
e-commerce vyuZzivaji a naopak.

Pro potieby této hypotézy musime piesné definovat ,,podnik, ktery e-commerce
nevyuziva“. Znacné problematické je totiz dotdzani se na m-commerce. V praktické
¢asti uz byl popsan rozdil mezi aktivnim (odesilatelem) a pasivnim (piijemcem)
informaci pomoci m-commerce. V prizkumu se vSak bohuZel vyskytlo nékolik

subjektl, jejichz odpovédi byly sice z ostatnich pohledii vyhodnoceny jako korektni,
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avsak v tomto useku postradaly veskerou logiku, protoze na otdzku €. 5 — ,,Jaké néstroje
e-commerce pouzivala vase spolecnost v roce 2010* odpovédely ,,zadné* a v otazce €. 7
— ,,Jaké néstroje m-commerce pouzivala vase spolecnost v roce 2010 zaskrtly nékterou
moznost, ze které vyplyva, Ze néjaky ndstroj m-commerce pouzivaji.

Proto bylo rozhodnuto tyto subjekty (bylo jich celkem 5) z Setfeni této hypotézy
vyfadit.

Z vyse uvedenych odpovédi 1 hypotéz je jasné, ze podniki nevyuZzivajicich
e-commerce bylo podstatné méné€, nez podnikili, alesponn néjaky nastroj e-commerce
vyuzivaly. Pro srovnani obou skupin bylo tedy pouzito pomérové vyjadieni a pro
prehledné grafické porovnani ,,kolacovy* graf.

Podivejme se tedy na srovnani obou skupin:

Graf 16: Zména kategorii pocet zaméstnanct a obrat u firem, nepouzivajicich

e-commerce v letech 2007-10

Vyvoj obratu u firem, nepouzivajicich e-commerce v Vyvoj po¢tu zaméstnanct u firem, nepouzivajicich
letech 2007-09 e-commerce Vv letech 2007-10
8,82% 9,09% 6,06%

O beze zmén
B ZlepSeni o kategorii

@ snizeni o kategorii
B beze zmén
O zlepSeni o kategorii

91,18% 84,85%

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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e-commerce Vv letech 2007-10

Tabulka 11: Zména kategorii poc¢et zaméstnanctl a obrat u firem, nepouzivajicich

Zména stavu Zaméstnanci Obrat
Snizeni o 2 kategorie 0 0
Snizeni o kategorii 2 0
Beze zmén 28 31
ZlepSeni o kategorii 3 3
Celkem 33 34

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Graf 17: Zména poctu zaméstnancll a obratu u firem, pouZzivajicich e-commerce

v letech 2007-10

Vyvoj poctu zaméstnancu u firem, pouzivajicich
e-commerce v letech 2007-10
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zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

Tabulka 12: Zména poctu zaméstnancll a obratu u firem, pouzivajicich e-commerce

v letech 2007-10

Zména stavu Zaméstnanci Obrat
Snizeni o 2 kategorie 1 0
SniZeni o kategorii 12 14
Beze zmén 177 160
ZlepSeni o kategorii 17 24
ZlepSeni o 2 kategorie 0 1
Celkem 207 199

zdroj: vlastni dotaznikovy prazkum
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Pokud porovname grafy tykajici se vyvoje poctu zaméstnancii, tak zjistime, ze
vysledky jsou velmi podobné, ne-li skoro totozné.

Kategorie po¢tu zaméstnancli se nezménila piiblizné u 85 % subjektl, ke
zvySeni o kategorii doslo u 9 % podniki, které e-commerce nevyuzivaji, resp. u 8 %
firem, které e-commerce vyuzivaji. U 6 % doslo poté ke snizeni, v piipad¢ spolecnosti

vyuzivajicich e-commerce u jedné spolecnosti dokonce o dvé kategorie.

Odlisnd je ovSem situace u vyvoje obratu. U spole¢nosti, nepouzivajicich
e-commerce totiz doSlo k zajimavému faktu — z Setfenych spolecnosti nepoklesla ani
jedna o jednu ¢i vice kategorii, 91 % spolecnosti se vroce 2009 ocitlo ve stejné
kategorii jako v roce 2007, 9 % si dokonce o jednu kategorii polepsilo.

O néco horsi byly potom vysledky firem, které néjakou formu e-commerce
vyuzivaji. Velky byl zejména rozdil u nulové zmény kategorie — sem bylo mozné
zatadit pouze 80 % podnik.

Vyskytovaly se zde vSak 1 poklesy — celych 7 %, coz tvoti dalsi vyznamnou
diferenci oproti podniklim, jez e-commerce vibec nepouzivaji. Naproti tomu zde
existovala 1 silnd skupina, jejiz obrat rostl tak, Ze prekrocil kategorii. Celkem 12 %
podniki se zlepsilo o kategorii, v absolutnim vyjadreni se dokonce jeden podnik zlepsil
o dv¢ kategorie.

Z celkovych C¢isel je tedy patrné, ze vice podnikii kategorialné kleslo nez

narostlo a vysledek byl tedy o néco horsi nez u skupiny nepouzivaji e-commerce.

Hypotéza se nepotvrdila.

Pti interpretaci vysledkt je vSak nutné vzit v potaz existenci hospodarské krize,
kterd v inkriminovaném obdobi probéhla a také velkou pocetni rozdilnost sledovanych
soubort.

Proto bylo rozhodnuto o dal§im Setfeni, které mélo tentokrat porovnat
spole¢nosti z jednoho hospodarského segmentu, aby se vyloucil vliv krize, kterd na

segmenty dopadala s riznou intenzitou.
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Tabulka 13: Zména kategorii poc¢et zaméstnanct a obrat u firem, nepouzivajicich

e-commerce a poskytujicich ptevazné sluzby v letech 2007-10

Graf 18: Zména kategorii pocet zaméstnanctll a obrat u firem, nepouzivajicich

Zména stavu Zaméstnanci Obrat
Snizeni o 2 kategorie 0 0
SniZeni o kategorii 1 0
Beze zmén 9 12
ZlepSeni o kategorii 1 0
Celkem 11 12

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

e-commerce a poskytujicich ptevazné sluzby v letech 2007-10

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Tabulka 14: Zména poctu zaméstnancll a obratu u firem, pouzivajicich e-commerce

a poskytujicich ptevazné sluzby v letech 2007-10

Zména stavu Zaméstnanci Obrat
Snizeni o 2 kategorie 0 0
SniZeni o kategorii 5 5
Beze zmén 90 77
ZlepSeni o kategorii 7 13
Celkem 102 12

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum
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Graf 19: Zména poctu zaméstnancli a obratu u firem, pouzivajicich e-commerce

a poskytujicich pfevazné sluzby v letech 2007-10

Zmeéna stavu zaméstnanct u podnikd, pouzivajicich Zména obratu u podnik(, pouzivajicich e-commerce a
e-commerce a poskytujicich pfevazné sluzby v letech poskytujicicich prevazné sluzby v letech 2007-10
2007-10
0%
0% 0 o
7o 5o 14% 5%

@ Snizeni o 2 kategorie
B Snizeni o kategorii

O Beze zmén

O Ziep$eni o kategorii

O Snizeni o 2 kategorie
B SniZeni o kategorii

O Beze zmén

O ZlepSeni o kategorii

8% 81%

zdroj: vlastni dotaznikovy prizkum

V sektoru sluzeb dopadly vysledky jinak. Podniky, vyuzivajici e-commerce
mély opét vyraznou pocetni prevahu. V ukazateli pocet zaméstnanc byly vysledky
obdobné, i1 kdyz mirné 1épe dopadly pro podniky, vyuZivajici e-commerce, protoze
v této skupin€ bylo vice firem, které zaznamenaly kategoridlni riist nez téch, u kterych
byl pozorovan pokles.

Zajimavy byl potom obratovy ukazatel, protoze ani u jednoho podniku,
nevyuzivajiciho e-commerce nedoslo ke kategoridlni zménég. Zato u druhé skupiny byl
pomérné silny podil (14 %) firem, které rostly. Podniky vyuzivajici e-commerce proto
v tomto ukazateli dost jasn€ dominovaly.

Muzeme tedy konstatovat, ze pro skupinu podnikt, které prevazné poskytuji

sluzby by se tato hypotéza potvrdila.

5) podniky provozujici pfevazné obchod povazuji e-commerce pro své podnikani za

dulezitéjsi nez podniky, provozujici pfevazné sluzby
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Pro zodpovézeni této hypotézy bylo opét vyuzito indexovéani. Vysledky jsou

patrné z nésledujiciho grafu:

Graf 20: Primérny néazor na dtlezitost e-commerce podle sektoru hospodaistvi
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zdroj: vlastni dotaznikovy priazkum

Vyrazn€ zaostavajici je v tomto ohledu zemé&délstvi, podstatné vyssi dllezitost je
e-commerce priklddana v primyslu. Primérnou hodnotu za cely prizkum (5,01)
prekrocily pouze obchod a sluzby, za nejdulezitéj$i je e-commerce povazovano

v obchodé.

Hypotéza se potvrdila.
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5. Srovnani e-commerce v Ceské republice
a ostatnich zemich Evropské unie

Pro srovnani E-commerce v Ceské republice a v zahraniéi (resp. v Evropské
unii) byla pouzita agenda Eurostatu sndzvem Informacni spolecnost (Information
society).

Tato agenda existuje od roku 2002 a zahrnuje statistiky, tykajici se vyuZivani
internetu, nakupt a prodeji po siti nebo vyuzivani modernich technologii (napt. EDI)
pro komunikaci mezi subjekty. Souborné informace (jako jsou tabulky a ¢asové fady) je
mozné nalézt pfimo na strankach eurostatu, podrobnéjsi statistiky jsou potom na
strankéch jednotlivych narodnich statistickych tfadi.

Vyzkumy u podnikatelskych subjektti se do ur€ité miry lisi od vyzkumu, ktery je
soucasti této diplomové prace. Vyzkumy pro agendu Information society se totiz tykaji
pouze podnik, které maji 10 a vice zaméstnanci a neberou v ivahu ani podniky, které

patii do priméru — tedy provozuji zemédélstvi a tézbu.
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5.1 Podniky prodavajici po internetu
Tento prizkum se tykal podniki, které alespoit 1 % z objemu svych prodejii

uskuteCnily elektronicky. Podivejme se na graficky zndzornéné vysledky EU27:

Graf 21: Podniky prodavajici elektroniky 1 % a vice z celkového finanéniho objemu

svych prodeji v roce 2008

Podniky prodavajici elektronicky 1 % a vice z celkového finanéniho objemu
svych prodejli v roce 2008

Bulharsko
Rumunsko
Italie

Loty $sko
Polsko
Slovensko
Recko
Madarsko

Ky pr
Lucembursko

Rakousko

Slovinsko
Spanélsko
Estonsko
Malta
EU27
Francie

Ceska rep.

Finsko
Portugalsko
V. Britanie
Belgie
Némecko
Litva

Irsko

Dansko

Svédsko
22%

Nizozemsko

25%

zdroj: Www.czs0.cz

65




Z grafu je jasné vidét, ze v Ceské republice prodaval zbozi elektronicky
nadprimérmy pocet podnikii. Prizkumu dominovala severni ¢ast Evropy na cele
s Nizozemskem, Svédskem a Danskem, z nové piistoupivsich zemi byl podil nejvyssi
v Litvé. Ceska republika trochu piekvapivé piekonala i Estonsko, kde jsou informaéni
technologie na vysoké urovni.

Podprimérné prodavaly elektronicky i podniky v jihoevropskych zemich, jako je
Spanélsko, Recko ¢&i Italie. Ponékud piekvapivé byly i vysledky Rakouska
a Lucemburska, kde elektronicky prodavalo pouhych 9 % podnikd.

5.2 Hodnota elektronickych prodeji v podnicich za
rok 2008

Tato statistika osvétluje podil trzeb z elektronickych obchod@ na celkovych

trzbach v roce 2008. Vysledky byly nésledujici:
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Graf 22: Hodnota elektronickych prodejii v podnicich za rok 2008

Hodnota elektronickych prodeji v podnicich za rok 2008
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U tohoto vyzkumu se nese$la data ze vSech zemi EU, chybi udaje za Italii,
Estonsko, Dansko, Belgii a Lucembursko.

Podil elektronického prodeje na celkovych prodejich podniki byl v Ceské
republice o 3 % vysS§i, nez v roce 2008 ¢inil celounijni primér.

Stejné jako v priizkumu ohledné podilu podnikd, které prodavaji elektronicky se
na Celnich mistech tohoto priizkumu Irsko a Svédsko, pii¢emz Irsko s26 % mélo
jednoznacné nejvetsi podil elektronickych prodeji na celkovych prodejich v celé¢ EU.
Nejnizsi podily byly na Kypru, v Bulharsku, Recku a Rumunsku, kde doséhly jednoho

¢i dvou procent.
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5.3 Webové stranky podnikii zemi EU a jejich vyuziti
v roce 2008

Vyzkum téchto otdzek byl do srovnani Ceské republiky a Evropské unie zahrnut
proto, jelikoz se dotyka otazek, které byly v dotazniku k diplomové praci — tedy dotazu

na webové stranky jako nastroje e-commerce.

Tabulka 15: Podil podnikti s webovymi strankami na celku v Evropské unii v roce 2008

Podniky na web. strankdch umozilujici
Stat Podniky s webovou . , o )
strankou celkem (%) pristup do vyr. ummt on lme' objed.
katalogt a cenikt (%) ¢i rezervaci (%)
Bulharsko 34,1 28,8 7,6
Cesko 72,7 42,6 24,1
Dansko 87,6 48,2 23,5
Estonsko 67,5 39,7 12,7
EU15 67,2 34,9 15,7
EU27 64,1 35,3 14,6
Finsko 84,6 32,2 13,1
Francie 54,0 34,1 13,0
Irsko 62,2 35,2 17,8
Italie 59,0 36,2 14,7
Kypr 48.8 41,3 8,6
Litva 61,1 37,7 13,9
Lotyssko 42,1 27,6 7,7
Lucembursko 67,9 33,8 12,6
Mad’arsko 50,8 44,1 13,2
Malta 64,6 45,3 18,4
Némecko 78,9 37,9 23,2
Nizozemsko 83,5 23,7 23,0
Polsko 57,4 42,0 7,1
Portugalsko 47,0 26,1 9,5
Rakousko 79,9 48,3 17,3
Rumunsko 28,0 18,9 7.8
Recko 61,9 0,0 0,0
Slovensko 70,5 45,3 16,8
Slovinsko 69,1 62,3 14,1
Spojené kralovstvi 75,1 0,0 0,0
Spanélsko 56,1 31,7 6,9
Svédsko 86,4 0,0 0,0

zdroj: Www.czs0.cz
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Vysledky jsou znamy pro 26 stati EU (tedy vSech s vyjimkou Belgie),
u nékterych zemi (Recko, Svédska a Velké Britinie) nezname hodnoty vyuZivani
webovych stranek pro katalogy a online objednavani.

Ve viech sledovanych kritériich je Ceska republika nadprimérem nejen EU27,
ale také EU15, coZ je zptsobeno nizkymi podily zemi jako jsou Portugalsko, Recko
nebo gpanélsko. V kritériu ,,moznost ucinit on-line objednavku nebo rezervaci® ma
Ceska republika dokonce nejvyssi podil ze vech stati Evropské unie.

Ukazatel vSeobecného provozu webovych stranek je propojen s ukazatelem
uskute&iiovani prodeji elektronicky, v obou oblastech jsou na $pici Svédsko, Dansko
a Nizozemsko, nejmensi podil podnikii majicich webové stranky byl v Rumunsku
a Bulharsku.

Ze zemi E15 umoZnuje pfistup ke katalogim a ceniklim pfiblizné polovina
sledovanych subjektli, které maji webové stranky. Naproti tomu nékteré noveé
pfistoupivsi staty maji toto procento podstatné vyssi — napt. Slovinsko a Mad’arsko.

Moznost on-line objedndvek ¢i rezervaci umoziuje vSeobecné méné podnikd,
nez u predchozich dvou kritérii. Nejvice je tato sluzba rozsifena v Ceské republice,
Nizozemsku, Dansku a Némecku, naopak velmi mdlo napt. v Polsko, LotySsku nebo

Rumunsku.

5.4 Vyzkum ,,National ecommerce study* z roku 2007

Tento vyzkum byl proveden americkou organizaci Small Business Research
Board v srpnu 2007.

Vyzkum byl v nékterych rysech podobny vyzkumu této diplomové prace. Tykal
se malych a stfednich podnikdi a zkoumal jejich chovéani v oblasti elektronického
obchodu. Vyzkumu se zc¢astnilo vice nez 550 subjekti ze vSech oblasti USA, pomoci
telefonu bylo osloveno ptes 1 000 respondentd. Nejvétsi ¢ast oslovenych méla roéni
obrat mezi 500 000 a 20 000 000 $, mala ¢ast podnikid této vySe obratu nedosahovala

nebo ji pfesahovala.
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Podniky byly rozdéleny podle nékolika kritérii, jednak zemépisného (na
Severovychod, Stredozapad, Jih a Zapad) a sektorového, napt. na vyrobni, dopravni,
stavebni nebo maloobchodni podniky.

Z vysledkll vyzkumu je patrné, ze 57,8 % respondentii mélo jednu ¢i vice
webovych stranek.

Zajimava je 1 statistika, kolik procent podnikli prodava své zboZzi ¢i sluzby
pomoci internetu — v roce 2007 to bylo 32 % respondentt, z ¢ehoz prameni, ze piiblizné
26 % respondentli (44 % z poctu podnikit majicich webové stranky) sice ma webové
stranky, na téchto webech vSak nejsou umistnény katalogy ¢i ceniky a zboZi neni mozné
objednat on-line.

Vice rozsifené je vyuziti webové stranek napft. v sektoru maloobchodu, webové stranky
webovych stranek, kde je takto nevyuzivalo pouze 34,5 % respondenti, ktefi webové
stranky v srpnu 2007 méli.

Jesté vétsiho rozsiteni dosahly webové stranky u organizaci, které se zabyvaly
vyrobou (67 %) nebo dopravou (63 %).

U 32 % podniki, které proddvaly pomoci internetu, existovala zna¢na variabilita
podilu zbozi a sluzeb nabizenych na internetu na celkovém mnozstvi produkovaného

zboZi a sluzeb. Vysledky jsou patrné z nasledujici tabulky:

Tabulka 16: Mal¢é a stfedni podniky s jednotlivymi pocty webovych stranek v USA
v roce 2007

Podil na sortimentu (v %) | Podil spole&nosti (v %)
0 68,0
1-10 9,1
11-25 7,9
26-50 5,6
51-75 2,6
76-99 2,1
100 4.7

zdroj: www.redorbit.com

Soucéasti vyzkumu byla i otizka na vyhled podnikateld na jejich obrat

z e-commerce. Velkd vétSina vidéla budoucnost e-commerce ve svém podniku
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optimisticky. Pouze 3,3 % ocekavaly ve 24 mésicich od uskutecnéni prizkumu pokles
trzeb z e-commerce, vétsSina subjektl (67,5 %) predpokladala, ze se obrat nezméni
a zbytek, tedy 29,2 % pocital se zvySenim. Otazkou ale je, jak pres veskery rozvoj

internetu s témito predpovéd'mi zamichala ekonomicka krize.
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6. Prakticka aplikace — podnikatelsky plan

6.1 Uvod

Pro praktickou aplikaci néstroji e-commerce jsem zvolil vlastni podnikatelsky
zamér, do kterého budou e-commerce nastroje aplikovany. Tento postup je podle mého
nazoru vyhodny vtom smyslu, ze nejsem zatizen navyky jiz existujici spolecnosti
a mohu v zacinajici spolecnosti pouzit pro ni nejvhodnéjsi nastroje e-commerce, které
vyplynuly z marketingového vyzkumu.

V ptedchozich castech diplomové prace byly popsany trendy, které jsou
v pouzivani nastrojii e-commerce jasné vysledovatelné.

Jako podnikatelsky zamér jsem si vybral internetovy obchod, ktery se bude
zabyvat obchodem s pamétnimi a investiénimi mincemi, vyrobenymi ze zlata a stfibra.

Maloobchod jsem zvolil z davodu, ze je podle mého nézoru vhodny pro
zacinajictho podnikatele (samoziejmé vedle poskytovani sluzeb). Zaroven se jedna
o sektor hospodarstvi, kde se e-commerce pfi€itd vétsi vaha, jak mimo jiné vyplynulo
z dotazniku.

Z vysledki bylo patrné, ze bouflivy rozvoj zazivaji predevSim dvé technologie:
EDI a affiliate marketing. Zatimco vSak EDI neni pro podnikatelsky zamér vhodné
a navic respondenti neo¢ekavaji jeho dalsi rozvoj béhem nésledujicich ti let, affiliate
marketing se z celkem okrajového nastroje e-commerce stava diilezitym, protoze jeho
vyznam narusta a patrn€ bude nartistat. Podle vyzkumu se napt. u klasické internetové
reklamy ocekava stagnace €i pokles, u provizniho a partnerského systému se nic
takového neocekava. Setrvaly riist miZzeme sledovat 1 e-mail marketingu.

Pro podnikatelsky plan hovofi i rozmach poctu e-shopil, protoze spotiebitelé
1 firmy svou poptavku stale Castéji realizuji na internetu a vyzaduji komfortni néstroje

vybéru, rezervace a placeni zbozi.
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6.2 Situacni analyza

6.2.1 Uvod do analyzy

Znalosti tykajici se vytvafeni marketingové situani analyzy jsem ziskal
v publikaci Strategicky marketing od Horakové (2003).

Pfi vypracovani situacni analyzy jsem obsahl pouze piitomnost a zejména

budoucnost, protoze se jedna o podnik bez minulosti.

6.2.1.1 Informace o odvétvi a vyvoji trhu

Samotny obor podnikani byl zvolen z divodu dlouhodobych trendli, které se
v investovani i ve sbératelstvi vyskytuji.

Trh mtize byt vyhodnocen jako turbulentni s vysokou mirou zmén, protoze se na
ném méni mnozstvi prodavajicich subjektii, neustdle se meéni ceny a v posledni dobé
ptibyva pocet kupujicich.

Podle dlouhodobého pozorovani i ze sekundéarnich zdrojii je znamo, Ze napf.
o pamétni mince CNB (zejména zlaté) je mezi sbérateli a &asteéné i investory velky
zajem ze dvou davodi: tyto pfedméty jsou razeny pouze v omezeném nakladu (obvykle
tisice az desetitisice kustl) a predstavuji hodnotu zajiSténou obsazenym kovem, i kdyz
ten je drazsi neZ u investi¢nich predméta.

Mezi osobami s investi¢nimi z4jmy jsou dale mince z drahych kovii popularni
mimo jiné proto, ze zlaté mince jsou osvobozeny od DPH, a ze ptfedstavuji bezpecnou
(v poslednich letech také vynosnou) alternativu ke klasickym néstrojim finan¢niho trhu.

Podle sekundarnich zdroju existuje pfedpoklad, Ze obchod s drahymi kovy se
bude dale rozvijet, protoze nestabilita ve svété stoupa (napi. nepokoje a obCanské valky
v zemich arabského svéta na jafe 2011).

Tyto okolnosti spolecné se svétovou hospodaiskou krizi vedou k neduvéie
k penizim i finan¢nim derivatim. Dochazi proto k logickému jevu, Ze v krizovych
okamzicich roste cena zlata a pfesto je vice nakupovano investory. Napf. pfi panice na
finan¢nich trzich na podzim 2008 doslo k vyprodani zasob c¢eskych internetovych

obchodu s investiénim zlatem.
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Takovéto mechanismy jsou velmi zndmé u zlata, v posledni dob¢ se ale projevuji
1 u stiibra, protoze zdjem na vytvareni rezerv z drahych kovi maji i osoby, které
z finan¢nich divodl na zlato nedosahnou. Toto je podle analytikli podpoieno i moznym
nedostatkem stiibra pro priimysl v budoucnosti. I na tento jev se snazil podnikatelsky
zamér zareagovat a marketingove ho vyuzit.

Dalsi zajimavou okolnosti je vefejna diskuse o diichodové reformé, kdy zacinaji
lidé vice premyslet o usporach na stafi. Nekterym osobam nemuseji Upln€ vyhovovat
rizné fondy, at’ provozované statem ¢i soukromymi subjekty, protoze tyto uspory budou
zmenSovano poplatky za vedeni a inflaci. U investi¢nich a sbératelskych minci nic

takového neexistuje.

6.2.1.2 Vztah ke konkurenci

Trh je vsoucasné dobé dobife saturovan. Napi. jenom v oboru zlatych
investi¢nich minci plisobi na ¢eském internetu n€kolik desitek subjekti.

Moznost konkurovani spo¢iva zejména v tom, Zze obchod bude nabizet také
vyrobky, u kterych je poptavka dlouhodobé vyssi nez nabidka (zlaté mince CNB)
a vyrobky, kde nejsou v Ceské republice nebo v Evropské unii pfili§ b&zné (napf.
nekteré paméetni mince z drahych kovili razené neevropskymi staty).

Nevyhodou vii¢i konkurenénim subjektliim bude hlavné zpocatku nedostatecné
kapitalové vybaveni podniku, spojené s tradiCnosti a véEtsi znadmosti nékterych
konkurenénich podnikd.

U béznych pamétnich i investi¢nich minci se hodl4 podnik ptizpisobovat cendm

konkuren¢nich internetovych obchodt a byt jejich cenové srovnatelnou alternativou.

6.2.1.3 Sortimentni skladba

Sortiment musi byt pro zakazniky dostatecné atraktivni a zaroven nesmi byt
stejny jako u konkurence. Podnik si tedy klade za cil proddvat mimo jiné investicni
a sbératelské mince, které jsou v Ceskych (nebo i1 evropskych) obchodech bud’ stézi
dosazitelné nebo zcela nedostupné.

Z predchozich odstavcii je patrné, zZe vyznamnou c¢ast sortimentu budou tvofit

pamétni mince Ceské narodni banky. Kazdym rokem je vydavano nékolik novych vzort
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minci, edi¢ni plan je vzdy zndm na 5 let dopfedu. Mince maji vysokou uméleckou
uroven a zejména o zlaté je velky zajem.

Z rakouské mincovny budou odebirany dalsi kvalitni pamétni mince v eurovych
nominalech, pfednostné ty, které mohou byt atraktivni 1 pro Ceské odbératele (napf.
cyklus Napoleon ¢i Koruny Habsburki).

V mincich rakouské statni mincovny muize byt i konkuren¢ni vyhoda firmy,
nckteré jeji vyrobky, napi. proslaveny tolar Marie Terezie (novorazba jedné
z nejproslulejich minci) je v Ceské republice dostupny pouze v jediném internetovém
obchodé¢, ktery neni specializovany na numismatiku ani investice, a kterému lze bez
problémi cenové konkurovat.

Z minci investi€nich bude nakupovan nejen znamy Wiener Philharmoniker
v riznych hmotnostnich kategoriich, ale 1 novorazby rakousko-uherskych deseti-
a dvacetikorun, které jsou oblibené mimo jiné z divodu, Ze gram zlata je v nich levngjsi
nez v klasickych investi¢nich mincich.

Z britského internetového obchodu www.taxfreegold.co.uk bude potom
nakupovéano pouze investi¢ni zlato, at’ ve form¢ zlatych minci (jihoafricky Kriigerrand)
¢i slitkd.

OzZivenim sortimentu bude objednavéani zejména stiibrnych pamétnich minci od
provéfenych prodejcii na aukénim serveru eBay. Nakupovany budou pouze atraktivni
mince, které se Ceské republice (nebo i v Evropské unii) bézné neprodavaji — bude se
tedy jednat o produkci mincoven riznych americkych, asijskych, africkych
a tichomotskych statd. Pouze je nutné nakupovat u skuteéné solidnich prodejct,
v poslednich letech se §ifi padélky investi¢nich 1 pamétnich minci, zejména americkych,
které pochéazeji z Cinské lidové republiky.

Dalsi sortimentni odliSnosti oproti standardnim obchodiim bude prodej
stiibrnych minci, které maji velmi malou numismatickou hodnotu, at’ kvlli naprosté
béZnosti nebo horsi zachovalosti. K témto mincim patii napf. rakousko-uherské koruny
nebo ceskoslovenské desetikoruny a dvacetikoruny z obdobi prvni republiky. Kov
v téchto mincich byva podstatné levnéjsi nez v investi¢nich mincich. Zaroven je prodej
téchto minci v internetovych obchodech pomérné mélo rozsifeny, existuje pouze

v jediném a ten se zabyva prodejem numismatiky. O tyto mince je trvaly zdjem, 1 kdyz
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jsou méné likvidni nezZ mince investi¢ni. Vyhodou tohoto artiklu je i to, Ze podnik bude
moci inzerovat prodej ,,velmi levnych* ¢i ,,nejlevnéjSich® stiibrnych investi¢nich minci.
Bézné stiibrné obézni mince se daji ziskat v internetovych aukcich (napf.

moznost nakupu nékolika desitek kusli) nebo vykupem od obcanti.

6.2.2 Vlastni analyza

6.2.2.1 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix byl zvolen z hlediska zakaznika, tedy 4C:

Néklady zakaznika — ndklady zakaznika budou pouze cena za pofizeni + vedlejsi
naklady, zejména poStovné. To je jednou zvyhod proddvané¢ho zbozi, protoze
zékaznici uz poté nemaji zadné naklady (s vyjimkou nédkladii napf. na bezpecnosti

schranky).

Reseni potieb zakaznika — podnik se svym zbozim snazi uspokojovat potfebu zdkazniki
vlozit finan¢ni prostfedky do investi¢nich a sbératelskych predméti, které predstavuji

trvalou hodnotu

Dostupnost feSeni — zédkaznik ma moZznost si zbozi pohodlné objednat i1 zaplatit na

internetu, zasilka mu pfijde prostfednictvim Ceské posty nebo kuryrni sluzby az domt

Komunikace — podnik se bude snazit o poskytnuti maximélniho mnozstvi informaci
zakaznikiim, at’ se jedna o informace na strankdch nebo o poskytnuti odpovédi na
dotazy zaslané e-mailem nebo vloZené na urcené misto na webu. Velmi zadouci budou

i reakce zakaznikd, hodnotici spokojenost s nakupem i se zbozim samotnym
6.2.2.2 Setfeni nakladové pozice podniku

Jednoznacnou nékladovou vyhodou je absence zaméstnanct a provozovny. Diky

tomu, Ze podnik nebude muset platit ndjemné (i samotny provoz e-shopu bude zajistén
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z vlastnich prostor) a mzdy, tak mize cenové konkurovat subjektiim, které maji
podstatn¢ vyssi obrat a tradici.

Oproti nim ma podnik nevyhodu ve vysSich cendch nakupovaného zboZi,
protoze u znacné casti zbozi plati pii vySSich objemech odbéru slevy, na které
minimaln¢ v prvnich letech pldnovany podnik nemtze dosahnout jednak proto, Ze se
neocekava piili§ velky odbyt (zejména u zlatych investi¢nich minci, kde je konkurence
nejtuzsi) a hlavné z divodu, Ze podnik bude na pocatku podnikani omezené mnozstvi

penéz, protoze bude prodavat zbozi vysoké ceny.

6.2.2.3 Analyza nastroji e-commerce a marketingu

e-shop, ve kterém si budou zidkaznici moci zbozi prohlédnout a poté rezervovat ¢i
objednat. Bude proveden v n¢kolika jazykovych verzich (Cesky, anglicky, némecky
a francouzsky), aby bylo nakupovani jednoduché i pro zdkazniky ze zahranici.

E-shop bude vytvofen na objednavku externi firmou, béhem ¢innosti podniku
bude na funk¢nost e-shopu dohlizet IT pracovnik, ktery bude odménovan podle dohody
0 pracovni ¢innosti.

Jak je patrné zivodniho odstavce, tak jednim z ndstrojli e-commerce, které
budou aplikovany, bude affiliate marketing.

Z technického hlediska bude affiliate zajiSténa programem Post Affiliate Pro 4
ve verzi Professional, ktery bude za cenu 299 § integrovan do e-shopu.
program, ktery bude castecné vytvofen ve vlastni rezii podniku. Budou osloveny
internetové servery v Ceské republice i jinych zemi Evropské unie, které by mély byt
nav§tévovany potenciondlnimi zakazniky mého e-shopu, napf. weby o financovani
a investovani nebo e-shopy nabizejici sbératelsky materidl a odborné stranky pro
sbératele. Déle budou osloveny jiz existujici affiliate programy, které mohou byt
prospésné pro podnikatelsky zamér. Na weby, které o spolupraci projevi zajem, bude
umistén banner odkazujici na pfislusnou jazykovou verzi e-shopu. Pokud zakaznik
béhem 30 dnt od kliknuti v mém e-shopu uskute¢ni objednavku (toto je zajisténo

pomoci cookies) dostane affiliate partner provizi ve vysi 3 % z prodejni ceny.
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Pro potteby affiliate marketingu budou vytvotfeno nékolik druhG bannert
(v riznych jazykovych mutacich), které budou na partnerské stranky umistovany podle
toho, jaky druh zakaznikli by mél stranky navstévovat (napi. nabidka ceskych
1 svétovych pamétnich minci x nabidka investi¢nich 1 ,,levnych* sttibrnych minci).

DalSim e-commerce ndstrojem bude email marketing. Zajemcim o informace
(napf. osobam, které uskutecnily nakup) budou zasilany e-maily, tykajici se napft. slev
nebo novinek v sortimentu.

Velmi dalezitym nastrojem, diky kterému zékaznici e-shop najdou, je nazev
snadno dohledatelny vyhledavacem, napi. Googlem. Proto musi nazev e-shopu
obsahovat klicova slova (napf. investicni a pamétni mince, zlato, stfibro), aby e-shop
obsadil nckteré z celnich mist pfi vyhledavani. Mnoho pfipadnych zdjemct (napf.
o investovani) hleda informace pravé pres vyhledavace a kvalitné sestaveny nazev mtize
byt kli¢em k uspéchu.

Pro potieby této diplomové prace jsem se neformalné dotazoval osob v mém
okoli, jaky je jejich nazor na problematiku investovani do kovl. U osob, pro které by
tato investice zajimava prevladal ndzor, Ze je nejvyhodnéjsi skloubit investi¢ni
a sbératelskou hodnotu. Pro vyhledani vyrobkli a prodejcii by byl nejcastéji pouzit

Google ¢i jiny internetovy vyhledavac.

6.2.2.4 Analyza dodacich a platebnich podminek

Pro dodavani zbozi zédkaznikiim bude vyuZzivano sluzeb Ceské posty. Cena za
dodani bude piesné kopirovat tarify poStovného, coz miize tvotit konkurencni vyhodu,
jelikoz mnohé e-shopy maji znacnou piirazZku za poStovné 1 balné. Ve vztahu
k zahrani¢nim obchodim je konkuren¢ni vyhodou i to, Ze napt. n¢které velké némecké
e-shopy bud’ odmitaji posilat zboZzi mimo né€kolik vybranych zemi nebo maji ptemrsténé
ceny za dodani.

Pro tuzemsky obchod se piedpoklada, ze pro placeni bude nejvice vyuzivano
dobirky a plateb pfedem na ucet, pro obchod se subjekty z jinych statti Evropské unie se
pocita s vyuzitim sluzby PayPal, kterd je jako bezpecna a rychld velmi oblibena. Bude

pouzita nejen pro platby zakaznikd, ale i pro nakupy na Ebay.
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6.2.2.5 Segmentace odbératela
Produkty budou pomoci internetu prodavany odbératelim z Evropské unie,
v prevazné vétsin€ ptjde o nepodnikatelské subjekty.

Odbératele mizeme rozdélit na dvé zékladni skupiny:

1) sbératelé — méli by mit zajem predevsim o pamétni mince, jak ¢eské, tak zahrani¢ni.

2) investofi - mé€ly by je zajimat pamétni 1 investicni mince. Typickym investorem by
méla byt osoba ve veku 34-65 let, tzn. ekonomicky aktivni. MiZe se jednat
o konzervativniho investora, ktery hled4d bezpecny finan¢ni nastroj nebo o investora,

ktery chce vhodné rozlozit své portfolio.

6.2.2.6 Analyza SWOT

Tato analyza je vysledkem situacni analyzy, jsou v ni shrnuty vSechny vlivy
a ukazatele, které budou ovliviiovat podnik. Zaroveil je zdrojem pro prognodzovani,
které bude vytvofeno pomoci expertniho odhadu managementu. Je samoziejmé, ze ne
vSechny vlivy ptisobi na podnikéni stejné€, jednotlivym vliviim byl proto piifazen urcity

pocet bodii —od 1 do 10.

Tabulka 17: SWOT analyza zaloZeného podniku

Silné stranky Slabé stranky

odliSnost sortimentu od konkurence — nizka zkuSenost managementu — 9 bodi
8 bodu nova, nezavedena firma — 8 bodi
zaméteni se na vice trhii — 8 bodl absence presného marketingového
vyuzivani vice nastrojii e-commerce — vyzkumu — 8 bodl

6 bodl slabsi kapitalové zajisténi — 6 bod
nizké provozni naklady — 5 bodt vy$$i nakupni ceny neZ u konkurence —
flexibilita dodacich a platebnich podminek | 5 bodu

— 3 body
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Prilezitosti Ohrozeni

velky zajem sbératelti o pamétni mince — | vysoka saturace trhu — 9 bodu

8 bodl pohyby kurziti mén a komodit — 5 boda
ptiklon investorii k drahym koviim — narast padélkl riznych minci — 2 body
8 bodl

vytvareni Uspor na staii — 7 bodii rostouci
snadny vstup na nové trhy — 5 bodi
pocitacova gramotnost obyvatelstva —

3 body

zdroj: expertni odhad

Z tabulky je tedy patrné, Ze za nejsilngjSi stranky je povazovéana sortimentni
odliSnost od konkurence, ale také zaméfeni na vice trhii, které podstatné zvySuje pocet
potenciondlnich zédkaznikd.

Slabé stranky budou z velké ¢asti typické pro mnoho zacinajicich podniki — je to
nedostatecné kapitdlové zabezpeceni, nizka zkuSenost managementu, ale v tomto
piipad¢ také absence primarnich dat o postaveni konkurence a situaci na trhu.

Jako nejvétsi piilezitosti byly vyhodnoceny velky zajem sbérateli o pamétni
mince a ptiklon investort k drahym koviim, tedy vysoky zdjem obou dvou zékladnich
skupin odbérateli.

Tyto pftilezitosti jsou ovSem ponc¢kud devalvovany nejveétSim ohrozenim

podniku, vysokou saturaci trhu, protoze konkurence v tomto oboru je zna¢na.

6.2.2.7 Obchodni model

Ze situacni analyzy vyplyva, které obchodni modely bude podnik vyuzivat.

Budou to:
1) model virtualni obchodnik — spole¢nost totiz hodla operovat pouze na webu

2) model affiliate sdileni pfijmi — podnik bude partnerim nabizet provize za pfistup

zakaznika z jeho stranky, ktery povede k uskute¢néni ndkupu v e-shopu.
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6.2.2.8 Prognozovani prodeje a poptavky

Data pro prognézovani trzniho potencialu, trzniho podilu, zisku a prodeji byla
ziskana pouze sekundarné, i kdyz by si jist¢ zaslouzilo samostatny marketingovy
priuzkum, ktery vSak z rozsahovych diivod nemtiZze byt soucasti této prace.

Prodeje a poptavka po zbozi byly uréeny podle kvalitativni metody — vyuzit bude
intuitivni expertni odhad managementu firmy. Metoda byla urena podle publikace
Strategicky marketing od Jakubikové (2008, str. 90)

Vytvoreni progndzy podle nékteré z kvantitativnich metod by bylo velmi sloZité,
protoze v ramci diplomové prace nebyla ziskana priméarni data. Urceni by bylo velmi
ztizeno velkou heterogenitou potenciondlnich zakaznikil, protoZe zajem o investi¢ni
nebo pamétni mince miZe mit kazdy clovek, ktery se rozhodne sbirat mince nebo do
nich investovat. Mohou to tedy byt lidé z riznych vékovych ¢i socidlnich skupin. Déale
je nutné pocitat s poptavkou z celé Evropské unie.

Pro modelovani prodejt a zisku jsem pouzil dva scénare vyvoje:

a) mirny rist cen komodit — zlata o 5 %, stfibra o 8 % za rok 2011

b) prudky rist cen komodit — zlata o 20 %, stiibra o 25 % za rok 2011

Mirny rist cen komodit pocita s uklidnénim svétové situace — tento vyvoj
v soucasné dob¢ predpoklada napt. analytickd firma Morgan Stanley.

Prudky rist cen komodit naopak ptredpokladd, Ze hospodarské i politické
problémy ve svété se nebudou zklidiiovat, ale spiSe gradovat, s prudkym riistem cen
pocita napt. banka Goldman Sachs. Nyni se zd4, Ze odhad této banky bude pfesnéjsi.

O tom, Ze poptavka po zlat€¢ v poslednich mésicich prudce roste, hovofi
1 pravidelné ctvrtletni zpravy organizace World Gold Council. Pro ucely préace jsou vSak
tyto zpravy znehodnoceny, Ze poptavka je ¢aste€né tazena bohatnoucimi asijskymi staty
a Cast zlata je spotfebovana ve $perkarském primyslu.

Pro podnikatelsky zamér je viak velmi zajimavy &lanek ,,Cesi propadli zlaté
horecce®, otistény v Hospodarskych novinach dne 7. fijna 2010. Mimo jiné se v ném
piSe: ,Jen za tento rok vystoupila poptivka po zlaté v Cesku o desitky procent,*
potvrzuje Stépan Pirko, specialista na trhy s komoditami ze spole¢nosti Colosseum,

obchodnika s cennymi papiry. Lidé kupuji nejen zlaté cihly a mince, ale investuji i do
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finan¢nich kontraktl, které na cené zlata zaviseji, nebo do akcii firem, jez zlato tézi.
Zajem je tak vysoky, Ze jde na vrub jinych investic a zlato je v tuto chvili nejzadanéjsi
komoditou na &eském trhu. Cast velkych i mensich investortl pfesunuje do cenného
kovu kapitadl vlozeny v akciich nebo v nemovitostech. A poptavku, kterd kopiruje
celosvétovy trend (poptdvka po zlaté¢ stoupla ve druhém Cctvrtleti roku 2010 o 36
procent), zenou vzhlru nejen tradi¢ni ,zlati“ investofi, ale ¢im dal vice i drobni
stradatelé.

,Do zlata vstupuje Siroké investi¢ni publikum, to diive nebylo,* potvrzuje Pirko.
,»B&Zn¢ se stavd, ze 1 mladé rodiny vymenuji své uspory za investicni zlato,” potvrzuje
Michal Mikulenka, analytik trhu se zlatem.*

Informace o oblibé Ceskych pamétnich minci je moZzné nalézt i ve zpravé,
vydané CTK: ,,Zajem o pamétni mince vydavané Ceskou narodni bankou (CNB) se
v Cesku zvysuje. Zlaté a stifbrné mince, jejichz polet je omezeny, jsou vétsinou
vyprodany jesté¢ pred svou emisi. Velky zdjem je také o pamétni medaile z drahych
kovii. Mezi nejoblibenéj$i motivy patfi mince a medaile s ceskymi pamatkami
a s tematikou Karla IV, fekli CTK prodejci vzacnych minci a medaili.

,O pamétni mince vydavané CNB je obrovsky zijem, a to predevsim
v poslednich dvou letech, kdy jich proddvidme az trojndsobné mnozstvi oproti
diivéjsku“, uvedl obchodni naméstek Ceské Mincovny Libor Kiapka.”
(www.zlataky.cz, 2011)

Finan¢ni vykazy spolecnosti, stejné jako ukazatele zadluZenosti a rentability,
byly vytvofeny pro roky 2012 — 2013. Pro finan¢ni vysledky spole¢nosti budou (spolu
se zajmem kupujicich) klicové pohyby kurst zlata, stfibra, amerického dolaru, eura,
britské libry a Svycarského franku. Tyto kurzy budou sledovany pomoci stranek
riznych analytickych spolecnosti, jako je napt. www.forecastings.org, Goldman Sachs
nebo Morgan Stanley, kde se nachdzeji pfedpovédi dilezitych kurzl na fadu mésict

doptedu.
a) ruastcen zlata o 5 % a stiibra o 8 %

U tohoto scénafe se na pocatku pocitd s pomérné¢ malymi trzbami, které se

budou postupné€ navySovat s tim, jak se bude obchod stdvat zndmé;jSim. Pro toto obdobi
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se napf. poc¢itd stim Ze tézkych zlatych minci (1 troyskd unce) bude prvni rok
prodavano ptiblizné 1 kus tydné. Podstatné vétsi zdjem se predpokladd u ceskych
pamétnich minci, kde v nékterych ptipadech poptavka prevysSuje nabidku. Tyto mince
by mély tvofit znacny ¢ast zisku podniku.

V prvnim roce je nutné pocitat se zvySenymi naklady, zptisobenymi nakupem
zafizeni, potiebnych pro podnikani (napf. kancelarska technika). Struktura nakladt

1 vynost je dobfe patrna z vysledovky:

Tabulka 18: Planovana vysledovka za rok 2012

Naklady Vynosy

501 — Spotfeba materidlu 21 4771604 — Trzby za zboZi 6 714 079
502 — Spotieba energie 15 308 | 662 — Uroky 114
504 — Prodané zbozi 6 252 097 | 663 — Kurzové rozdily 7216
511 — Opravy a udrzovani 14 500

514 — Telefonni sluzby 16 478

515 — PoStovné 7215

517 — Drobny nehmotny majetek 45 623

518 — Ostatni sluzby 49 678

531 — Silni¢ni dan 3000

551 — Odpisy dlouh. hm. majetku 24 000

562 — Uroky 52 500

568 — Ostatni finan&ni naklady 43 121

Celkem 6 544 997 | Celkem 6 721 409

zdroj: expertni odhad

Vypocet dan¢ z ptijmu pravnickych osob:

Vynosy: 6 721 409,--
Naklady: -6 544 997.--
Ucetni vysledek hosp.: 176 412,--
Vynosy nezahrnované: -114,--
Rozdil odpisii: 0.--
Zaklad dané: 176 298,--
Dan z ptijmu (20 %): -35 260.,--
VH po zdanéni: 141 038,--
Pfidél do rezervniho fondu: 10 000,--
Disponibilni zisk: 131 038,--
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V prvnim roce podnikani bude tedy vytvofen dostatecny zisk k uhrazeni splatky

uvéru. Cely bude ponechéan v podniku a pouzit k ndkupu dalsiho zbozi.

Tabulka 19: Planovana rozvaha k 1. 1. 2012

A P
022 — DI. hm. maj. 120 000 | 411 — Zakladni kapital 200 000
211 — Pokladna 70 000 | 413 — Ostatni kap. fondy 420 000
221/1 BU v K& 193800
2212BU V€ 236200
Celkem 620 000 | Celkem 620 000
zdroj: expertni odhad
Tabulka 20: Planovana rozvaha k 31. 12. 2012
Aktiva Pasiva
Dlouhodoby maj. Vlastni kapital
022 — SMV 120 000 | 411 — Vlastni kapital 200 000
082 — Opravky za SMV - 24 000 | 413 — Ostatni kap. fondy 420 000
421 — Rezervni fond 14 000
431 — VH ve schval. fizeni 131 038
Obézna aktiva Cizi zdroje
132 — Zbozi na skladé 621 518 | 321 — Dodavatelé 263 230
311 — Odbératelé 29 915 | 341 — Dan z pfijmu PO 35 260
211 — Pokladna 32 614 | 342 — Ostatni pfimé dané 3 000
221/1 BU v K& 627 399 | 343 — Dan z pfidané hodnoty 23 426
221/2BU v € 382 508 | 461 — Bankovni Uvéry 700 000
Celkem 1789 954 | Celkem 1789 954

zdroj: expertni odhad

Tabulka 21: Planované cash flow za rok 2012

PoloZka

Zisk 141 038
Odpisy 24 000
Zasoby -621 518
Pohledavky -29915
Zavazky 324 916
Bankovni uvéry 700 000
Dlouhodoby majetek 0
Celkem 538 521

zdroj: expertni odhad
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V roce 2012 se predpoklada aktivni Cash flow, zejména z diivodu pfijeti Gveru
ve vysi K¢ 700 000,--. Z davodu planovanych nékupti pro predvano¢ni obdobi by mélo
dojit k prudkému nartistu skladovych zasob, u kterych se pocita s prodejem v lednu.

Pohledavky by mély byt nizké, pocita se s hotovostnimi platbami. U zdvazki se

naproti tomu ocekava, ze nekteré zbozi bude nakupovéno na fakturu.

Rentabilita aktiv

ROA = EBIT / celkovy kapital

EBIT =176 298 + 52 500 =228 798,--
ROA =228 798 /1 789 954

ROA =12,78 %

Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = EBIT / vlastni kapital

EBIT =176 298 + 52 500 = 228 798,--
ROE = 228798 / 745 038

ROE = 30,71 %

Celkova zadluZenost

Celkova zadluzenost = cizi zdroje / celkova aktiva
Celkova zadluZenost =1 024 916 / 1 789 954
Celkova zadluzenost = 57,26 %

Ve druhém roce by se mé¢l znacn€ zvysit obrat v souvislosti s vét§i znamosti
obchodu a s moZnosti existence stalejSich zakaznikd. Samoziejmé se téZ pocita
s rostouci oblibou obchodovaného zbozi nejen v Ceské republice, ale i v jinych zemich
Evropské unie.

S rostoucim obratem vzrostou zejména naklady na affiliate marketing, bankovni
a prevodni sluzby i postovné.

Zisk by mél byt podstatné vyssi nez v roce 2012 a existuje proto predpoklad

k vyjmuti finan¢nich prostfedka vlozenych do podniku.
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Tabulka 22: Planovana vysledovka za rok 2013

Naklady \Vynosy

501 — Spotfeba materialu 1987 (604 - Trzby za zbozi 9272318

502 — Spotieba energie 17 263 | 662 — Uroky 152

504 — Prodané zbozi 8 645 814 [ 663 — Kurzoveé rozdily 8 129

511 — Opravy a udrzovani 18 500

514 — Telefonni sluzby 21 923

515 — PosStovné 9011

518 — Ostatni sluzby 69 695

531 — Silni¢ni dar 3 000

551 — Odpisy dlouh. hm.

majetku 24 000

562 — Uroky 52 500

568 — Ostatni finan&ni naklady 62 936

Celkem 8 926 629 | Celkem 9 280 599

zdroj: expertni odhad

Vypocet dané€ z ptijmu pravnickych osob:

Vynosy: 9280 599,--

Néklady: -8 926 629.--

Ucetni vysledek hosp.: 353 970,--

Vynosy nezahrnované: -152,--

Rozdil odpisii: -14 400.--

Zaklad dang: 339 418,--

Dan z ptijmu (20 %): -67 784.--

VH po zdanéni: 271 534,--

Ptidél do rezervniho fondu: 14 000,--

Disponibilni zisk: 257 618,--

Tabulka 23: Planovana rozvaha k 31. 12. 2013

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby maj. Vlastni kapital

022 — SMV 120 000 | 411 — Vlastni kapital 200 000

082 — Opravky za SMV - 48000 | 413 — Ostatni kap. fondy 420 000
421 — Rezervni fond 24 000
429 — VH z minulych let 131 038
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431 — VH ve schval. fizeni 257 618
Obézna aktiva Cizi zdroje
132 — ZboZi na skladé 923 031 | 321 — Dodavatelé 215 820
311 — Odbératelé 33 435 | 341 — Dan z pfijmu PO 67 784
211 — Pokladna 29 413 | 342 — Ostatni pfimé dané 3000

) 343 — Dan z pfidané

221/1 BU v K& 431 963 | hodnoty 29 811
221/2BU v € 419 229 | 461 — Bankovni Uveéry 560 000
Celkem 1909 071 | Celkem 1909 071

zdroj: expertni odhad

Tabulka 24: Planované cash flow za rok 2013

Polozka

Zisk 271534
Odpisy 24000
Zasoby -301513
Pohledavky -3520
Zavazky - 8501
Bankovni uvéry -140000
Dlouhodoby majetek 0
Celkem -158000

zdroj: expertni odhad

V tomto roce se ocekava, ze Cash flow se propadne do minusovych hodnot. Jak

je z tabulky patrné, tak zvySujici se zisk nedokaze vyvazit splatku uvéru ani dal$i néartst

skladovych zasob, zpisobeny jednak masivnimi listopadovymi a prosincovymi nakupy,

ale 1 rustem cen zbozi.

Rentabilita aktiv

ROA = EBIT / celkovy kapital

EBIT =339 418 + 52 500 =391 918,--
ROA =391 918 /1909 071

ROA =20,53 %

Rentabilita vlastniho kapitalu
ROE = EBIT / vlastni kapital
EBIT =339 418 + 52 500 = 391 918,--
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ROE =391 918 /1 022 656
ROE = 38,32 %

Celkova zadluZenost

Celkova zadluZenost = cizi zdroje / celkova aktiva
Celkova zadluzenost = 876 415/ 1 909 071
Celkova zadluzenost = 45,91 %

ROA 1 ROE meziro¢né& vzrostly, protoze i kdyZz EBIT i celkova aktiva rostly, tak
EBIT hlavné diky vysledku hospodateni rostlo rychleji.
Zadluzeni kleslo o 12 %, coz velmi zvySilo finan¢ni stabilitu podniku, do

budoucna to ale mize snizit vynosnost aktiv.

b) rlst ceny zlata o 20 % a stiibra o 25 %

Oproti minulému modelu je jasné, Zze zde budou jednoznacné vyssi trzby,
zpusobené podstatné vys$imi nakupnimi cenami, ale také vEétSim zdjmem o tento typ
zboZi, souvisejicim s poklesem z4jmu o finan¢ni derivaty.

Mnohé naklady jsou shodné s pfedchozim modelem (napf. pofizeni kancelaiské
techniky nebo telefonni sluzby feSené¢ pauSalem), jiné jsou op€t vyss$i — napt. Groky

z vysS§iho uvéru nez v ptipad¢ a).

Tabulka 25: Planovana vysledovka za rok 2012

Naklady Vynosy

501 — Spotfeba materidlu 21 477|604 — Trzby za zboZi 8 514 129
502 — Spotfeba energie 17 629 | 662 — Uroky 131
504 — Prodané zboZi 7 924 158 | 663 — Kurzové rozdily 7918
511 — Opravy a udrZovani 14 500

514 — Telefonni sluzby 16 478

515 — Postovné 8 104

517 — Drobny nehmotny majetek 45 623

518 — Ostatni sluzby 57 238

531 — Silni¢ni dan 3000

551 — Odpisy dlouh. hm. majetku 24 000

562 — Uroky 60 000

568 — Ostatni finan¢ni naklady 52 338
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Celkem 8 244 546 | Celkem 8522178
zdroj: expertni odhad
Vypocet dan¢ z ptijmu pravnickych osob:
Vynosy: 8 522 178,--
Naklady: -8 244 546,--
Ugetni vysledek hosp.: 277 632,--
Vynosy nezahrnované: -131.--
Zaklad dang: 277 501,--
Dan z ptijmu (20 %): -55 500.--
VH po zdanéni: 222 001,--
Prid€l do rezervniho fondu: 10 000,--
Disponibilni zisk: 212 001,--
Tabulka 26: Planovana rozvaha k 1. 1. 2012
A P
022 — DI. hm. maj. 120 000 | 411 — Zakladni kapital 200 000
211 — Pokladna 70 000 | 413 — Ostatni kap. fondy 420 000
221/1 BU v K& 193 800
221/2BU v € 236200
Celkem 620 000 | Celkem 620 000
zdroj: expertni odhad
Tabulka 27: Planovana rozvaha k 31. 12. 2012
Aktiva Pasiva
Dlouhodoby maj. Vlastni kapital
022 — SMV 120 000 | 411 — Vlastni kapital 200 000
082 — Opravky za SMV - 24000 | 413 — Ostatni kap. fondy 420 000
421 — Rezervni fond 10 000
431 — VH ve schval. fizeni 212 001
ObéZna aktiva Cizi zdroje
132 — ZboZi na skladé 823 897 | 321 — Dodavatelé 218 580
311 — Odbératelé 17 468 | 341 — Dan z pfijmu PO 55 500
211 — Pokladna 39 554 | 342 — Ostatni pfimé dané 3000
221/1 BU v K& 420 813 | 343 — Dan z pfidané hodnoty 31412
221/2BU v € 552 761 | 461 — Bankovni Gvéry 800 000
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Celkem 1950 493 | Celkem 1950 493
zdroj: expertni odhad

Tabulka 28: Planované Cash flow za rok 2012

Polozka

Zisk 222 001
Odpisy 24 000
Z&soby -823 897
Pohledavky - 17 468
Zavazky 218 580
Bankovni Gvéry 800 000
Dlouhodoby majetek 0
Celkem 423 216

zdroj: expertni odhad

Ekvivalentné¢ k minulému modelu dopadlo i Cash flow vroce 2012, i kdyz
v tomto piipad€ bylo jesté vyssi z divodu vétsiho zisku a uvéru, coZ nemohly zménit

ani rostouci zasoby.

Rentabilita aktiv

ROA = EBIT / celkovy kapital

EBIT =277 501 + 60 000 =337 501,--
ROA =337501/1 950493

ROA =17,30 %

Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = EBIT / vlastni kapital

EBIT =277 501 + 60 000 =337 501,--
ROE =337 501 /842 001

ROE = 40,08 %

Celkova zadluZenost

Celkova zadluZenost = cizi zdroje / celkova aktiva
Celkova zadluzenost = 1 108 492 / 1 950 493
Celkova zadluzenost = 56,83 %

90



Ve druhém roce doSlo k razantnimu naristu vynosti i ndkladl, coz vedlo

1 k zvySeni zisku. I v tomto pfipad¢€ nebude po splatce tveru problém castecné €1 zcela

rozpustit ucty 428 — Vysledek hospodatfeni minulych let a 431 — Vysledek hospodateni

ve schvalovacim fizeni.

Tabulka 29: Planovana vysledovka za rok 2013

Naklady \Vynosy

501 — Spotifeba materialu 1987|604 - Trzby za zbozi 11233699
502 — Spotieba energie 18 513 | 662 — Uroky 177
504 — Prodané zboZi 10 540 617 | 663 — Kurzové rozdily 10 145
511 — Opravy a udrZovani 18 500

514 — Telefonni sluzby 21923

515 — PoStovné 9 565

518 — Ostatni sluzby 73 154

531 — Silni¢ni dan 3 000

551 — Odpisy dlouh. hm. majetku 24 000

562 — Uroky 60 000

568 — Ostatni finanni naklady 68 715

Celkem 10 839 974 | Celkem 11 244 021
zdroj: expertni odhad
Vynosy: 11244 021,--
Néklady: -10 839 974.,--
Ugetni vysledek hosp.: 404 407,--
Vynosy nezahrnované: -177,--

Rozdil odpisii: -14 400.--

Zaklad dang: 389 470,--

Dan z ptijmu (20 %): -77 894.--

VH po zdanéni: 311 576,--

Pfidél do rezervniho fondu: 10 000,--

Disponibilni zisk: 301 576,--

Tabulka 30: Planovana rozvaha k 31. 12. 2013

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby maj. Vlastni kapital

022 — SMV 120 000 | 411 — Vlastni kapital 200 000
082 — Opravky za SMV - 48000 | 413 — Ostatni kap. fondy 420 000
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421 — Rezervni fond 20 000
428 — VH z minulych let 212 001
431 — VH ve schval. fizeni 301 576
Obézna aktiva Cizi zdroje
132 — Zbozi na skladé 1356941 | 321 — Dodavatelé 269 240
311 — Odbératelé 22 569 | 341 — Dan z pfijmu PO 77 894
211 — Pokladna 41 265 | 342 — Ostatni pfimé dané 3 000
) 343 — Dan z pfidané
221/1 BU v K& 312 051 | hodnoty 35 889
221/2BU v € 374 774 | 461 — Bankovni uvéry 640 000
Celkem 2179 600 | Celkem 2179 600

zdroj: expertni odhad

Tabulka 31: Planované cash flow za rok 2013

PoloZka

Zisk 311 576
Odpisy 24 000
Z&soby -533 044
Pohledavky - 5101
Zavazky 50 660
Bankovni Gvéry -160 000
Dlouhodoby majetek 0
Celkem -311 909

zdroj: expertni odhad

Cash flow vtomto roce dosahlo rekordniho deficitu, zpiisobeného zejména

velkym nértstem skladovych zasob, ktery by vSak nemél byt problémem, protoZe zbozi

je pomérn¢ likvidni. VéEtSimu deficitu zabranil po vysledek hospodafeni a nértst

zavazku.

Rentabilita aktiv

ROA = EBIT / celkovy kapital

EBIT =389 470 + 60 000 = 449 470,--
ROA =449470/2 179 600

ROA =20,62 %

Rentabilita vlastniho kapitalu
ROE = EBIT / vlastni kapital
EBIT =389 470 + 60 000 = 449 470,--
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ROE =449470/1 153 577
ROE = 38,96 %

Celkova zadluZenost

Celkova zadluZenost = cizi zdroje / celkova aktiva
Celkova zadluzenost = 1 026 023 /2 179 600
Celkova zadluzenost = 47,07 %

V tomto modelu doslo opét k podobnému vyvoji ROA a ROE, i kdyz v druhém
roce bylo ROA diky vysokému zisku vyssi nez v roce 2012.

I kdyZz byl na zacatku podnikéni uvér vyssi o K¢ 100 000,--, tak byla
zadluzenost prakticky stejna jako u minulého modelu, dokonce klesala velmi podobnym

tempem.

6.3 Zakladni informace o podniku

Silver Gold, spole¢nost s ru¢enim omezenym, bude zalozena k 1. lednu 2012
v Ceskych Budgjovicich. Jejim uéelem bude maloobchodni prodej zlatych a stiibrnych
pamétnich 1 investicnich minci a také investiCnich slitkii z drahych kovli provadény
pomoci internetu.

Zakladni kapital spolecnosti bude ve vysi K¢ 200 000,--.

Silver Gold, s. r. 0. bude platcem DPH.

Sidlo spolecnosti bude v misté bydlisté majitele, podnik nebude mit kamennou
prodejnu.

Pro spravu zésob zbozi (tedy pamétnich a investi¢nich minci) bude pouZzito
metody FIFO.

Nazev Silver Gold byl zvolen i proto, Ze nabidka obchodu mé byt z jazykového
hlediska srozumitelna i pro zakazniky z jinych zemi Evropské unie, coz podstatné zvysi

pocet potencionalnich zakaznikd.
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6.3.1 Financovani
Pii zakladani podniku bude pouzito vlastniho i ciziho kapitalu. Z vlastnich

zdroji bude do podniku vlozen osobni automobil v odhadni cené¢ K¢ 120 000,--
a hotovost ve vysi K¢ 500 000,--.

Cizi zdroje budou zajistény Gvérem 5 Plus u Ceské spofitelny, ktery bude
sjednén ve vysi K¢ 700 000,-- na dobu 5 let s fixnim ro¢nim urokem 7,5 %. Podminkou
ziskani tohoto véru je existence b&zného uétu u Ceské spofitelny, pfiméfend osobni
ucast a ruceni nemovitosti, konkrétné rodinného domu ve vlastnictvi majitele firmy.

Pivodni plan financovani pocital s vyhodnym provoznim tuvérem od
Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky, uréenym pro nové jihogeské podniky.
Podminkou ziskéani avéru je vSak piislusnost k urcité skupiné¢ nomenklatury CZ-NACE,
coz nebylo splnéno. O uvér bude proto pozadana Ceska spofitelna.

Pro firmu budou zfizeny dva bézné ucty: jeden v korunach ceskych a druhy

v eurech.
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| 4 4
1. Zaver

Detailni analyza primarnich i sekundarnich zdroji jednoznacné prokézala, Ze
vyuzivani e-commerce v Ceské republice mé vesmés vzestupnou tendenci — podniky
planuji v blizké budoucnosti vice vyuzivat vétSinu ndstrojii — s vyjimkou klasické
internetové reklamy, jejiz vyuzivani je podle dotaznikového prizkumu uz za zenitem
a Castecné také EDI, které prozilo bouflivy rozvoj v minulych letech a jehoz obliba by
méla v nésledujicich letech stoupat uz je velmi mirng. Soucasné stimto bylo jasné
prokdzano, Ze pocet podnikii, které nevyuzivaji Zadny nastroj e-commerce, neustale
klesa a tento trend bude pokracovat i v nasledujicich letech.

Prakticka analyza vSak mimo jiné ukdzala, Ze u n€kterych néstroji velmi zélezi
na vnéjSich okolnostech — napft. affiliate marketing dosud trpi nedostatkem kvalitnich
programu. Pravé affiliate jako ,,0sobngjsi* forma komunikace vSak muize v budoucnu
alespon ¢astecné nahradit praveé internetovou reklamu.

V souladu s piedpoklady se projevila ostrd uzemni a oborova diferenciace
pfi pouzivani nastrojli e-commerce. Napft. rozdil mezi obchodem a sluZzbami na jedné
strané a zemé&délstvim a tézbou na strané druhé byl dobie vysledovatelny, stejné jako
srovnani Prahy a stfednich Cech s Vysoginou a jiznimi Cechami.

Pfi pfimém srovnani sektor byl navic prokdzan vysSsi ristovy potencial
podnikli pouZzivajicich e-commerce nez podnikd, které e-commerce nevyuzivaji, i kdyz
rozdil nebyl vyrazny.

Mezindrodni srovnani, vyuZzivajici dat Eurostatu, prokazalo, ze ve vyuzivani
néstrojti elektronického obchodu Ceska republika v zadném piipadé nezaostava za
jinymi staty Evropské unie, v nékterych ohledech dokonce patii k evropské Spicce.

Z vysledkt dotaznikového prizkumu je tedy patrné, ze vyznam e-commerce
v podnicich bude v dalSich letech nariistat. VétSina subjektli uz ma v soucasné dobé
s nastroji e-commerce alespoil n¢jakou zkuSenost a bude moci posoudit, ktery néstroj je
vhodny, a ktery ne. Bude také zajimavé sledovat, zda se objevi néjaky nastroj

e-commerce, ktery se zatim vyuzivd malo nebo neni vyuZzivan viibec.
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8. Summary

Detailed analysis of primary and secondary sources clearly showed that the use
of e-commerce is generally an upward trend in the Czech Republic - companies plan
greater use of most of the tools in the near future - except for traditional Internet
advertising, which - according to the use of a questionnaire survey — is no longer in
great favour, and partly EDI, which has rapidly developed in recent years and
consequently should its popularity increase in the future just very slowly. Along with
this was obviously shown that the number of firms that do not use e-commerce still
declines and this trend will also continue in after years.

Practical analysis, however, also showed that some of the tools are very
dependent on external factors - such as affiliate marketing has suffered from a lack of
quality programs. In the future may affiliate as a "personal" form of communication at
least partially replace just the online advertising.

In accordance with the assumptions was shown a strong regional and sectoral
differentiation in the use of e-commerce tools. Eg. very well traceable were the
differences between the trade and services on the one hand, and agriculture and mining
on the other hand, as well as comparision of Prague and Central Bohemia with the
Vysoc¢ina Region and Southern Bohemia.

In the juxtaposition of the sectors was also shown a higher growth potential of
the enterprises using e-commerce than companies which do not use e-commerce,
although the difference was not significant.

The international comparison, using Eurostat data, showed that the use of tools
of electronic commerce in the Czech Republic no way lag behind the other European
Union countries, in some ways even belong to the European elite.
The results of the questionnaire survey obviously evince that the importance of
e-commerce business will grow in after years. The majority of organizations already
have at least some experiences with the tools of e-commerce and is able to determine
which tool is appropriate and which is not. It will be also interesting to see if will be
discovered any tool of e-commerce which is today less commonly used or is not used at

all.
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Ptiloha 1: Dotaznikovy prizkum pro podnikatelské subjekty

Jmenuji se Petr Lamac a jsem studentem II. ro¢niku navazujiciho oboru Obchodni
podnikani na Ekonomické fakulté Jihoeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Udaje
z tohoto anonymniho dotazniku budou pouzity pouze pro potieby mé diplomové prace
. Vyuzivani e-commerce a m-commerce v malych a stfednich podnicich v Ceské
republice®. V ptipad¢ jakychkoliv dotazi ¢i nejasnosti se prosim obracejte na miij e-
mail lamacp00@zf.jcu.cz ¢i na mobilni telefon 723 074 670. Tento dotaznik je zaméefen
na zjiSténi udaji o vyuzivani e-commerce v Ceskych podnicich. E-commerce miZeme
zakladné¢ definovat jako prodej zboZi a sluzeb prostfednictvim internetu. Patii tam i
automatizovana komunikace s partnery a také vSechny formy propagace na internetu.
Prizkum se dale tyka i vyuzivanim m-commerce (prodej zboZzi a sluZeb prostfednictvim
mobilniho telefonu). Vysledky dotazniku bude zpracovany anonymng.

1. Forma podnikani

e

zivnostenské podnikani
L osobni spolec¢nost (v.o.s., k.s)

L kapitalova spolec¢nost (s.r.0., a.s)

e druzstvo

2. Kraj, ve kterém spolecnost sidli
G Praha
L Stiedocesky
Jihocesky
Plzensky

Karlovarsky

L Ustecky



Liberecky

G Kralovéhradecky
L pardubicky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
L Ziinsky
Olomoucky

G Moravskoslezsky

3. Pfevazujici ¢innost podnikani

e

zemedélstvi, tézba

e

zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, rozvodné sité

& velkoobchod, maloobchod

> sluzby (mimo obchod)

4. Jakou slozku e-commerce vase spolecnost pouzivala v roce 20077
webové stranky, pfes néZ je mozné objednat zboZi ¢i sluzbu
internetova reklama (placena prezentace firmy, Sitena pomoci internetu)

" EDI (automatizovana komunikace mezi obchodnimi partnery, napt. pti

objednavkach materialu)

e-shop



e-mail marketing (zasilani novinek, informaci a akci stavajicim 1
potenciondlnim zakaznikiim za pomoci e-mailu)

affiliate marketing (online reklama, kdy je provozovateli webu poskytnuta
provize za ptivedeni nového zédkaznika)

" m-commerce (sluzby po mobilnim telefonu)

.,
Zadnou

I Jiné:

5. Jakou slozku e-commerce vase spole¢nost pouziva v roce 20107
webovée stranky, pies néz je mozné objednat zbozi Ci sluzbu
internetova reklama (placena prezentace firmy, $ifena pomoci internetu)

" EDI (automatizovana komunikace mezi obchodnimi partnery, napt. pii

objednavkach materialu)
e-shop

e-mail marketing (zasilani novinek, informaci a akci stavajicim 1

potenciondlnim zédkazniklim za pomoci e-mailu)

affiliate marketing (online reklama, kdy je provozovateli webu poskytnuta
provize za ptivedeni nového zédkaznika)

m-commerce (sluzby po mobilnim telefonu)
zadnou

Jiné:

6. Jakou sloZzku e-commerce planuje vaSe spole¢nost pouZzivat v roce 2013?



~rowe

webové stranky, pies néz je mozné objednat zbozi Ci sluzbu

internetova reklama (placena prezentace firmy, $ifena pomoci internetu)

" EDI (automatizovana komunikace mezi obchodnimi partnery, napt. pii

objednavkach materialu)
e-shop

e-mail marketing (zasilani novinek, informaci a akci stavajicim 1
potencionalnim zdkaznikiim za pomoci e-mailu)

affiliate marketing (online reklama, kdy je provozovateli webu poskytnuta
provize za ptivedeni nového zédkaznika)

" m-commerce (sluzby po mobilnim telefonu)

..
Zadnou

I Jiné:

7. Jakou slozku m-commerce pouziva vase spolecnost v roce 2010? M-commerce je

hlavné prodej zbozi a sluzeb pomoci mobilniho telefonu. Patii tam i pfenos informaci k
zékaznikovi a propagace.

finan¢ni sluzby (bankovnictvi, placeni zavazkl zdkaznik)

prodej zbozi pomoci mobilniho telefonu (moznost vybrat si a zaplatit zboZzi
nebo sluzbu)

informacni sluzby (informace do mobilu o spolecnosti a jejich nabidkach)

Zadnou

Jiné:

8. Jakou slozku m-commerce planuje vase spolecnost pouzivat v roce 2013?



finan¢ni sluzby (bankovnictvi, placeni zavazkl zékazniki)

prodej zbozi pomoci mobilbniho telefonu (moznost vybrat si a zaplatit zbozi
nebo sluzbu)

informacni sluzby (informace do mobilu o spolecnosti a jejich nabidkéach

Zadnou

Jiné:

9. Jak dulezité je podle vas e-commerce pro vase podnikani?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Minimalng [2 [ [E E E BB [E [E [E [ Maximalné

10. Vas podnik se spiSe orientuje:

e

na prodej spotiebitellim (Business to Consumer)

e

na prodej dal$im ¢lanklim obchodniho fetézce (Business to Business)

e

podnik ma pfiblizn€ stejny objem prodeje obéma skupindm

11. Pocet zaméstnanct vasi spolecnosti v roce 2007 byl: VSechny udaje v dotazniku
budou zpracovany anonymné

Lo

Loy
L 6_10
Lyyo2s



E 51_100
E 101-250

e

vice nez 250

12. Pocet zaméstnanct vasi spolenosti v minulém roce byl:

Lo
L5

L o6_10
SETIY
L 2-50
L 51-100
L 101-250
e

vice nez 250

13. Vynosy (=obrat) spole¢nosti v roce 2007 byly:

e

méné nez 1 milion K¢
L2 | milion a2 5 milion K&
5 milionu az 10 milion K¢&

10 miliona az 20 milionu K¢&

20 milionu az 50 milionu K¢



E2 50 miliont a2 250 milioni K&

e

vice nez 250 milionu K¢

e

podnik jesté neexistoval

14. Vynosy (=obrat) spole¢nosti v minulém roce byly:

e

méné nez 1 milion K¢
2 1 milion a2 5 milioni K¢

5 milionti az 10 milionti K¢
10 miliont az 20 milionti K¢
20 miliont az 50 milionti K¢
50 miliona az 250 miliont K¢

vice nez 250 miliona K¢

podnik jesté neexistoval



Priloha 2

V ptiloze 2 jsou zachyceny pldnované prodeje zbozi, které jsou vysledkem
expertniho odhadu managementu.

Nakupy zbozi byly odvozeny od prodejti, protoze byly planovany podle stavu
volnych finan¢nich prostfedkii a zejména podle planované poptavky a skladovych

zasob.
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