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UVOD

Jednadvacaté stoleti je doba, ve které jsme obklopeni ohromnym mnoZstvim informaci
ave které pouZivime moderni technologii kna$i kaZdodenni &innosti. Stejné je tomu
i v podnikatelském prostiedi, kde schopnost ziskavani informaci o trhu a pouZivani modemi
technologie €asto rozhoduje o Zivotaschopnosti firmy.

V obchodé plati pravidlo, Ze kdo ma aktudlni a kvalitni informace, miZe dosahnout
vyhody pfed ostatnimi ucastniky na trhu. Kde mé vSak firma takové informace ziskavat?
Mnozstvi informaci s vyvojem modemi technologie roste a pro firmy to pfedstavuje nelehky
ukol, v podob€ vybéru informaci spravnych a vérohodnych. Roste i cena informaci, ktera
z nich déla obchodovatelnou komoditu. Kviili své vzacnosti neni tato komodita viem firmam
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stejné dostupna a to vytvati rozdily mezi ucastniky trzni soutéZe.

Ma diplomova prace je zaloZena na chapani informaci jako obchodovatelné komodity,
po které je vysoka poptavka. Rozhodl jsem se vytvofit navrh podnikatelského projektu,
ve kterém chci ukézat, jak by podnikatelsky subjekt mohl obchodovat s informacemi
pochazejicimi z vyzkumu trhu. Chei zjistit, zda je moZné navazat spolupraci s vyzkumnymi
agenturami a byt zprostfedkovatelem, obchodujicim sinformacemi zakoupenymi
od vyzkumnych agentur a prodavajicim je malym firmam. Informace ziskané od vyzkumnych
agentur by meély byt mnou vytvofenym subjektem upraveny a nabizeny men$im firmam
ve formé vyzkumnych studii. Vychazim z pfedpokladu, Ze dostateéné kvalitni data popisujici
trh jsou malym firmam ¢asto finanéné nedostupna.

V navrhu se pokusim ukazat, jak lze zaloZit podnikatelsky subjekt, ktery bude svoji
obchodni ¢innost provozovat pres internet. Také bych chtél ukazat, jak 1ze potidit si webové
stranky, na kterych budou modifikované vyzkumné studie prezentovany a prodavany. Tento

projekt jsem se rozhodl zpracovat, protoze véfim, Ze jde o nevyplnéné misto na trhu.

Ma prace bude nejprve pojednavat o marketingu, ktery mi jako nastroj k podnikatelské
¢innosti pomiZe cely projekt naplanovat a fidit. Zamé&im se hlavné na marketingové
strategie, marketingové nastroje a marketingovy vyzkum, protoZe pravé tyto pojmy povaZuji
pfi budovani mého podnikatelského zaméru za sté€Zejni.

Podnikatelska ¢innost bude provozovana prostfednictvim internetu a tak popiSu stav

a trendy internetu v Ceské republice. Nasledn# se zam&Hm i na vlastnosti internetu a jeho



uZivatelli, abych poznal, zda je toto médium vhodné pro mnou vybranou podnikatelskou
¢innost .

Po sezndmeni {tendfe s prostfedim internetu, pfejdu k problematice on-line
obchodovéni, ve které rozeberu vyhody, nevyhody a trendy tohoto zptisobu podnikéni.

Podnikatelska &innost bude v mém projektu zavisla na webovych strankéch slouZicich
jako obchod a tak se vénuji i zplisoblim vytvofeni on-line obchodu a funkcionalitam, které
jsou pro jeho fungovani zapotfebi. V této Casti také vysvétlim principy fungovani
internetového obchodu a proces nékupu on-line.

AZ bude &tenaf obeznimen s marketingovymi pojmy, s problematikou internetu, jeho
uZivateli, on-line obchodovani a tvorby internetového obchodu, zaméfim se na vyhody
anevyhody riznych forem podnikani, na zdkladé kterych budu pravni formu podnikani
vybirat. Zminim zde i pfehled legislativnich nafizeni, kterd se na subjekt provozujici
podnikatelskou ¢innost pfes internet mohou vztahovat.

V analytické &asti se nejprve pokusim vymezit ekonomické oblasti, na které by se
podnikatelska ¢innost mnou vytvorené firmy mohla zaméfit a ze které by si vybirala skupinu
cilovych zakaznikd, kterymi budou marketingovi a obchodni feditelé. K vymezeni takové
oblasti budu zjistovat, k jakym oborim maji vyzkumné agentury dostatek disponibilnich
informaci, do jaké miry firmy v téchto oborech informace o trhu pfes internet vyhledavaji
a jakou maji zkuSenost s on-line nakupovanim. V analytické ¢asti dale rozeberu konkurenci,
silné a slabé stranky mé firmy a néklady na pofizovani informaci od vyzkumnych agentur.

Na zavér sestavim marketingovy projekt, ve kterém kromé zakladnich informaci
o subjektu predstavim marketingovy mix, finan¢ni plan a navrh na vzhled webovych stranek.
Jelikoz je diplomova prace pouze v tiSténé formé&, budu se snaZit ndzomé ukazky stranek

alesponi vloZit.



1. CILE PRACE

Cilem této diplomové price je vytvofeni marketingového projektu, ktery ukaze mozZnost
zaplnéni neobsazeného mista na trhu. Tento projekt by mél analyzovat podnikatelskou
prileZitost a popsat strategie nové vzniklého podnikatelského subjektu vstupujiciho na trh.
Subjektem bude firma, kterd ve spolupraci s vyzkumnymi agenturami bude malym firmam
ve vybranych ekonomickych oborech prodéavat vyzkumné studie.

V teoretické ¢asti bude mym cilem vysvétlit vSechny pojmy, strategie, nastroje a jevy,
se kterymi se podnikatelsky subjekt bude ve své ¢innosti dale zabyvat. V ¢asti analytické se
pokusim zjistit, zda je moZné navéazat spoluprici s vyzkumnymi agenturami a byt
zprosttedkovatelem, obchodujicim s informacemi zakoupenymi od vyzkumnych agentur a
prodavajicim je malym firmam. Zde se také zaméfim na rozbor aspekti, které budou dilezité
pro marketingové aktivity mnou vytvofené firmy. Cilem praktické ¢asti bude na zakladé
teorie a analyzy sestavit marketingovy projekt, kterym by se nové vznikajici firma mohla pfi
své podnikatelské ¢innosti FHdit.

Cilem mé prace je také seznamit Ctenafe s oblasti vyzkumu trhu, obchodovani pres

internet a fungovani internetového obchodu.



2. TEORETICKE ZAKLADY

2.1 Marketing

PHi pohledu na souCasné trzni prostfedi, ve kterém dochazi k nasycenim trhl, pfevySeni
nabidky nad poptavkou a zdokonalovani dostupnosti k rostoucimu objemu informaci, ma
marketing zasadni vliv na postaveni podnikatelského subjektu na trhu a na vyvoj jeho
ekonomické situace. Uloha marketingu spoé&iva piedeviim v nalezeni rovnovahy mezi dvéma
navzajem opaénymi zajmy, kterymi jsou zisk firmy a uzitek spotfebitele. Jinymi slovy
marketing napomaha tomu, aby byl poZadovany produkt nabidnut spravnému zékaznikovi,

v pravy ¢as, na pravém mistg, za spravnou cenu a s prispénim pfiméfené propagace.

»Marketing je spolefensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim jednotlivcei
a skupiny uspokojuji své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot*
(Kotler, 2004, str. 30).

Marketing je zplsob fizeni obchodni Einnosti, ktery ma za cil uspokojit potfeby
zakaznika, pfi souCasném dosaZeni zisku a vyhody nad ostatnimi uéastniky na trhu.
Prostfedkem k fizeni obchodni ¢innosti je marketingovy mix skladajici se z jednotlivych

marketingovych néstroji.

Podnikatel by pii planovani své obchodni &innosti mél vychazet z marketingové
koncepce, mél by si vymezit marketingovou strategii a podle ni sestavit marketingovy mix.

Co tyto pojmy znamenaji vysvétlim v nasledujicim textu.

2.1.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je zaloZena na poznavani potfeb spotfebitele a na nasledném
vytvofeni nabidky, kterd té€mto potfebam bude vyhovovat. Pfi uplatnéni marketingové
koncepce tak firma nejprve identifikuje trh, potieby spotfebitele a posléze na zakladé
ziskanych informaci pfizptisobuje své marketingové aktivity. Vysledkem takového postupu
by mél byt produkt, ktery spliiuje pfani a pozadavky zakaznika a firmé zajist'uje dostate¢nou
poptavku na trhu. V piipadech kdy zékaznik nevi co chce ¢i co by mohl chtit, je na firmé,

aby porozumeéla zakaznikovym potfebam 1épe nez jim rozumi on sam. Orientace
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na spotfebitele a porozuméni mu je pii pldnovani marketingovych nastroji dileZitym

aspektem pro dosaZeni cill firmy.

2.1.2 Marketingova strategie

Podnikatelsky subjekt si pfed zapocetim ¢innosti musi ur€it svoji marketingovou filosofii,
se kterou vstoupi na trh a kterd ho na trhu bude provazet pfi vSech jeho Einnostech.
Z marketingové filosofie bude firma nasledné vychazet pfi plnéni svych marketingovych cild,
pifi stanoveni cilovych trhli, pfi positioningu akonefné jsou zni odvozeny i strategie
pro jednotlivé marketingové nastroje. Jinymi slovy si timto firma definuje, naptiklad, jak chce
na trhu vystupovat, kde se na trhu pohybovat, jaké zakazniky obsluhovat, jaky druh produktt
nabizet, jak se zékazniky komunikovat atd. Od stanoveni obecné&j$i marketingové filosofie
firmy se odviji volba konkrétnéj$i marketingové strategie. Tfemi zakladnimi marketingovymi
strategiemi jsou strategie diferenciace produktu, trzni orientace a minimalnich nakladi

(Horakova, 1992).

2.1.2.1 Strategie diferenciace produktu

Pii této strategii firma odliSuje svoji nabidku od ostatnich konkurenénich nabidek na trhu.
Odliseni produktu lze dosdhnout, zaméfi-li se firma na jedinecnost zboZi ¢&i sluZby,
poskytovani doplitkové sluzby, zptisob distribuce nebo psychologické metody (Hordkova,
1992).

Jedinetny produkt mize byt tehdy, ma-li zbozi &i sluzba vyjimecné vlastnosti,
nadstandardni kvalitu, ojedinélé image, mozZnost pfizpusobit se klientovym poZadavkim
¢ljiné specifické hodnoty, které zakaznik ocefiuje. Poskytovanid doplikova sluzba
piedstavuje vyhodu v podobé néaskoku pfed konkurenci, kterd neni schopna takovou hodnotu
nabidnout. Typickou doplitkovou sluZbou jsou finanéni sluzby, nabidka sluzeb pfes intemnet,
informacéni telefonni linka, pohotovostni servis, prodlouzena prodejni doba, rozvoz zboZi atd.
Zpisob distribuce zase vyuZiva toho, Ze produkt byva doruden pouze na speciilni mista
nebo pfimo spotiebiteli, jako je tomu pii prodeji luxusniho zboZi pouze ur€itym zakaznikim

nebo pfi prodeji pres internet. O psychologickych metodach mluvime tehdy, kdyZ se firma
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snaZi ovlivnit zakaznikovi nazory a postoje. K tomu jsou mimo jiné pouzivany napiiklad vyse

ceny, baleni produktu a hlavné rizné druhy propagace, jako je reklama ¢i public relations.

2.1.2.2 Strategie trZni orientace

Strategie trzni orientace spociva v zaméfeni firmy na uréitou ¢ast trhu, nikoli na trh jako
celek. Podnikatelsky subjekt si roz€leni celkovy trh na menSi ¢asti, tzv. segmenty trhu,
kterymi jsou homogenni skupiny zakaznikl majici stejné charakteristiky, potfeby a chovani
uvnitf skupiny. TrZzni segment miiZe byt vymezen parametry demografickymi, geografickymi,
psychografickymi, zvlastnostmi chovani a frekvenci pouzivani produktu.

Jednotlivé segmenty trhu maji specifickou reakci na pouzivané marketingové nastroje.
To déava podnikatelskému subjektu mozZnost vytvofit takovy marketingovy mix, kterym bude
pisobit na vybrany segment trhu stejné a efektivné.

2.1.2.3 Strategie minimalnich nakladi

Zatimco cil kaZdého podnikatelského subjektu je dosdhnout maximdlniho rozdilu mezi
vynosy a naklady, a tak udrZet naklady co nejniZsi, o strategii minimalnich nakladd mluvime
az ve chvili, kdy se minimalni naklady stivaji hlavni prioritou firmy. Pfi aplikaci této

strategie se firma snaZi realizovat co nejvyssi obrat a piisobit na rozsahly trh.

Zminéné marketingové strategie jsou jen ziidka pouzZivany samostatné. Firmy vétSinou
pfistupuji k jejich kombinacim, jako jsou kombinace strategie trZni orientace a minimalnich
nakladl €1 strategie trzni orientace a diferenciace produktu. Pfi kombinaci trZni orientace
a minimalnich nakladd si firma uréi svoji cilovou skupinu zédkazniki, kterym nabizi cenové
vyhodné produkty. Pfi trZni orientaci a diferenciaci produktu si firma také definuje svoji
cilovou skupinu zakaznikd, nabizi ji vS§ak néco vyjimecéného, od konkurence odlisného.

Praveé kombinace strategii trzni orientace a diferenciace produktu bude tou, kterou mnou

vytvorena firma bude nasledovat.
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2.1.3 Marketingové nastroje

Ma-li podnikatelsky subjekt jasno ve filosofii svého podnikéni a zvolenou strategii, kterd ho
povede k cilim jeho Cinnosti, mél by si vytvofit tzv. marketingovy mix. Marketingovy mix
je taktické sloZeni kontrolovatelnych a ovlivnitelnych marketingovych nastrojt, kterymi jsou
produkt, cena, distribuce a propagace (Casto se k nim pfidavaji tfi dopliiujici nastroje: lidé,
proces a prezentace) (Kotler, 2004). Jednotlivé néstroje se musi navz4jem podporovat a byt
v souladu s celkovou marketingovou strategii. Firma vytvofenim marketingového mixu
defakto uréuje svoji nabidku cilovym zékaznikim na trhu.

Z marketingové koncepce je zfejmé, Ze firmy se pi planovani svych aktivit fidi
potfebami a nazory zédkazniki. Pfi vybéru vlastnosti jednotlivych marketingovych nastroji je
tak dileZité podivat se na marketingovy mix i z pohledu zakaznika a porozumét, co pro né&j
jednotlivé nastroje znamenaji. Marketingové nastroje by mély byt pfizpiisobeny tomu, jaké

hodnoty od jednotlivych nastroji spottebitel ocekava.

Tabulka 1 - Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Marketingovy ndstroj z pohledu firmy Marketingovy nastroj z pohledu zdkaznika
Produkt Potteby a prani zakaznika
Cena Néklady zakaznika
Distribuce Dostupnost produktu
Propagace Komunikace se zakaznikem

(Kotler, 2004)

Z tabulky 1 vyplyva, Ze spotiebitel poptava pouze produkt, ktery bude uspokojovat jeho
pféani a potfeby. Zajimaji ho celkové naklady, které jsou s pofizenim produktu spojené
azarovei chce, aby byl produkt co nejlépe dostupny. Od firmy vyZaduje intenzivni,

pravdivou a oboustrannou komunikaci.

Marketingové nastroje jsou zékladnimi pilifi marketingové aktivity firmy. Firma musi
znat co v sobé zahrnuji a jak je miZze modifikovat tak, aby byly jeho zdkaznikim ,,Sité
na miru®“. JelikoZ z marketingovych nastroji budu v praktické ¢asti sestavovat marketingovy

mix, budu se jim a jejich atributlim pro projekt dilezitym v néasledujicim textu vénovat.
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2.1.3.1 Produkt

Produktem se rozumi vSe co je nabidnuto trhu za tucelem uspokojit pfani a potfeby.
Produktem miiZe byt vyrobek, sluzba, informace, myslenka, osoba, misto ¢i organizace,
tedy jakykoli pfedmét spotieby, pouZiti ¢i smény.

Produkt je tvofen zékladnim uZitkem, ktery pfedstavuje hlavni funkci produktu a dal$§imi
dodate¢nymi vlastnostmi. Mezi ty patii kvalita, image, znacka, dopliiky, styl a design, baleni,

zaruky, instalace, doruéeni a uv€rovani, prodejni servis (Wong, 2005).

Kvalita produktu je schopnost produktu fadné spliiovat stanovené parametry. Firmy se
snazi poskytnout zdkaznikovi vys$i hodnotu tim, Ze zvySuji kvalitu produktu. Zakaznici
reaguji tak, Ze vysSi kvalitu o¢ekavaji, poptavaji, kladou na ni stale vétsi ddraz a jsou za ni
ochotni zaplatit vy$8i cenu. Za kvalitni produkt je obecné povaZovan ten, ktery dokaze
uspokojovat pfani a potfeby a zékaznici se k nému vraceji. Kvalita hraje dileZitou roli
pfi urCovani pozice znac¢ky nebo produktu na trhu.

Image pfedstavuje souhrn ndzorl a postoji, které zakaznik zaujima viéi firmé, znacce
¢i konkrétnimu produktu. I image hraje dileZitou roli pfi ur€ovani pozice znacky ¢éi produktu
na trhu.

Znacka miZe byt jméno, slovni spojeni, znak, symbol, obraz ¢i kombinace téchto
prvki. Funkei znacky je identifikace a odliSeni produktu firmy od ostatni nabidky na trhu
apravni ochrana jedinecnych vlastnosti produktu. Znacka ma schopnost pilsobit
na zakaznikovy predstavy o ur€ité hodnoté produktu, na jeho oekavani urditych vlastnosti
akvality (Horakova, 1992). Méla by byt jednoducha, sproduktem asociativni, snadno
vyslovitelna a zapamatovatelna.

Dopliky dodavané k produktu jsou jednim ze zplsobu jak zvysit hodnotu nabidky.
Firmy pouzivaji dopliiky k tomu, aby nabidly svym zékaznikiim vice neZ konkurence na trhu.
V prostfedi intenzivni konkurence jsou neustidle vynalézany nové dopliky, pfipadné
zdokonalovany dopliiky staré, coz nuti firmy usilujici o dobré postaveni na trhu jejich vyvoj
sledovat a nejnovéj§im trendim se pfizplisobovat.

Styl a design pifedstavuji dalsi zplisob jak zvySit hodnotu produktu vnimanou
zakaznikem. Vyhodou propracovaného a atraktivniho stylu ¢i designu je ziskani zdkaznikovi

pozornosti a obliby.
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Baleni produktu mé funkci ochrannou, informaéni a propagaéni. Jedine€né vyhotoveni
obalu slouZi k odliSeni produktu a jeho identifikaci. Pii tvorbé obalu je nutné zvazit, do jaké

miry je kazda z jeho funkci dileZita a baleni produktu tomu ptizpisobit.

Jednotlivé atributy produktu by mély byt v souladu s celkovou marketingovou strategii
amezi sebou se podporovat. Spotfebitel vnima produkt jako souhrn vSech atributd které

produkt vytvati a pfidava mu jedinou vyslednou hodnotu a jedinou miru uZitku.

Zivotni cyklus produktu

Firma svymi marketingovymi aktivitami zaji$t'uje Zivotnost produktu na trhu. Aby vsak
vé&déla jaké marketingové aktivity v danou chvili pouZivat a co od svého podnikani oéekavat,
musi mit pfedstavu o jednotlivych fazich Zivotniho cyklu produktu. Produkt v priib&€hu své
existence prochazi nékolika fazemi, které rozliSujeme na zaklad€ vyvoje trZzeb z jeho prodeje
(Kraft, 2002). Hlavnimi etapami Zivotniho cyklu produktu jsou fize zavadéni, ristu, zralosti

a utlumu.

Ve fazi zavadéni je nabidka postavena na zékladni verzi produktu, ktery je stile jesté
testovan a vyvijen. Firma se snaZi seznamit trh se svym produktem a motivovat zakazniky
k vyzkouSeni produktu. Konkurence je mald a prvnimi zdkazniky jsou p¥znivei novinek.
Firma zpravidla vykazuje ztraty z divodu vysokych pocateénich nakladd a nizkého objemu
prodeje (Kotler, 2004). V této situaci se bude nachazet i firma, ktera bude mnou v praktické
¢asti zaloZena.

Ve fazi riistu objem prodeje rychle roste a pfi klesajicich nakladech roste i zisk. Firma
se snaZi maximalizovat sviij podil na trhu a svoji nabidku rozsifuje o produktové fady a nové
sluzby. V silici konkurenci oslovuje rychle se ptizpisobujici zdkazniky.

Féze zralosti je typickd maximalnim objemem prodeje, nizkymi naklady a vysokym
ziskem. Firma se stale snaZi udrZet maximalni zisk a udrZet sviij podil na trhu. Diferencuje
varianty svych produkti a pfi stabilni konkurenci oslovuje vét§inu b&Znych zakaznikd (Kotler,
2004).

Faze upadku je doprovazena klesajicim objemem prodeje, klesajicim ziskem

arostoucimi néklady. Firma omezuje své vydaje a snaZi se jeSté vytézit maximum ze své
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ginnosti. Vyfazuje neefektivni prvky podnikani a na trhu se sniZujici se konkurenci oslovuje

opozdilé zékazniky (Kraft, 2002).

Firma si musi byt védoma, ve které fazi se jeji produkt nachézi a podle toho pfizpisobit
své marketingové aktivity. Pro kaZdou etapu si produkt vyzaduje specifické uZziti
marketingovych nastrojd. V mém projektu budu marketingové néastroje pifipravovat na fazi

zavadeéni.

2.1.3.2 Cena

,Cena je vyjadieni hodnoty zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou
a psychologickou uziteCnosti, eventudln€ spoleCenskym vyznamem a byva pomeéfovana
penézi“ (Horakova, 1992, str. 229).

Pro zékaznika cena znamené hodnotu vyjadfenou v penézich, které se musi vzdat, aby

ziskal hodnotu jinou.

Firma svym vyrobkim a sluZbam musi pfidat hodnotu, za kterou budou na trhu
nabizeny. Na rozhodnuti o cenové politice ma v prvé fadé vliv marketingova strategie firmy
a jeji cile. Podle nich firma mizZe zamySlet o stanoveni ceny tak, aby napfiklad doséhla
vét§iho podilu na trhu, doséhla co nejvétsiho zisku, zvétsila objem trzeb nebo dosahla névratu
vloZenych investic. Dale je cena ovliviiovina vnéjS$imi &initeli, jimiZ jsou ekonomickeé,
pravni a spoleCenské prostfedi (Horakova, 1992). Piiklady takovych Ciniteld mohou byt
velikost trhu, urovenn konkurence, kupni sila cilové skupiny zakaznikl, cenova elasticita
poptavky, pravni regulace a jiné.

Pii uréovani ceny produktu zpravidla plati, Ze firmy chtéi tlacit cenu smérem nahoru
azvySovat si tim své zisky. Na druhou stranu musi brat na védomi poptadvku zakaznika,
ktera zpravidla roste, pravé kdyZ jde cena smérem dolu. PHi stanoveni ceny produktu tedy jde
o kompromis mezi z4jmy firmy a z4jmy zékaznikl. Horni hranici ceny je takova vySe,
za kterou ma poptavka spotiebitele jiz klesajici tendenci a dolni hranici pfedstavuji naklady
firmy. Svoji roli hraje i konkurence, jejiZ cenam se firma zpravidla musi pfizplsobit.

Cena vétSinou odrazi kvalitu vyrobku a sluzby nebo slouZi jako ukazatel pro jiné
specifické vlastnosti produktu. V nékterych piipadech v8ak miiZe jit pouze o psychologické

dokresleni produktu jako u dobfe zavedené znacky ¢i image. Cena tak hraje dileZitou roli pii
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stanoveni pozice produktu na trhu. Podle marketingové strategie dotvaii hodnotu produktu
aje piizplsobena charakteru cilové skuping, které je vyrobek &i sluzba nabizena. To bude
platit 1 pro nabidku mnou vytvofené firmy, kterd cenu bude ur€ovat sohledem

na ekonomickou silu malych firem.

Stanoveni ceny

Proces jakym firma dojde k cen& svého produktu by se mél drzet n€kolika po sobé& jdoucich
krokti. V prvé fad€ by firma méla vymezit poslani ceny, kterym, jak jiZ bylo feceno, miiZe
byt dosaZeni co nejvyssiho zisku, dosaZeni co nejvySsiho obratu, pfeZiti atd. Posléze by firma
méla odhadnout poptavku po produktu a své naklady. Nakonec zbyva prozkoumat ceny
konkurence a stanovit koneénou cenu. Stejny postup pouZiji v mém projektu, pti uréovani
ceny vyzkumnych studii.

Ceny jednotlivych produktd, zahmutych v sortimentu firmy, by si v Zadném pfipadé
nemély konkurovat, jelikoZ by tak zdkazniktim sté€Zovaly jejich rozhodovani. Pfi prodeji vice
produktii obecné& plati, Ze je-1i cena lepSiho vyrobku jen o malo draz§i neZ je cena produktu
oby¢ejnéjsiho, zakaznik zpravidla zvoli produkt lep$i. JestliZe je cena vyrazné vys$i,

pak zakaznik éasto zvoli produkt obycejny (Horakova, 1994).

2.1.3.3 Distribuce

Distribuce je pohyb produktu od firmy k zékaznikovi. Néaplni tohoto nastroje je poskytnout
cilovému zakaznikovi produkt jaky pozaduje, v mnoZstvi jaké poptava, na misté pro néj

dostupném a v dobg, ktera mu vyhovuje (Kotler, 2004).

Pti zprostfedkovani produktu firma stoji pfed rozhodnutim, kdy musi uréit, z kolika
distribucnich ¢lanki se bude distribuce skladat. Jinymi slovy, kolik subjektd bude v procesu
zprostfedkovani produktu od firmy ke spotfebiteli zapojeno. V zasadé plati, Ze ¢im je pocet
zprostiedkovatelskych ¢lankd v distribuci zahmutych mensi, tim vét§i ma firma moZnost
kontroly (Wong, 2005). Naproti tomu, ¢im je prodejni cesta delsi, tim se diky specializaci
jednotlivych €lankd distribuce nédklady sniZuji. Bude-li podnikatelsky subjekt dodévat produkt

spottebiteli pfimo sam, miize prodavat za vy$$i ceny, ale s vy$8imi naklady na distribuci.
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Jak distribuci svého produktu zvolit zpravidla zavisi na poméru nakladi a ptijmi, které by
v obou ptfipadech nastaly.

Na zpiisob distribuce mé vliv také povaha produktu, poZadavky na uroverni sluZeb
poskytovanych pfi koupi, zplisob nédkupu produktu, kontrola podminek prodeje a moZnost
vylouCeni vlivu konkurence. Hlavn€ tyto atributy budou zvazovany pfi rozhodovani

o zptsobu distribuce vyzkumnych studif v praktické ¢asti mé prace.

Misto prodeje

Vsilném konkurenénim prostfedi musi firma zikaznika zaujmout a oslovit, coZ plati
io misté, kde firma sviij produkt nabizi. Misto prodeje by mélo zakaznika pfilakat svoji
vyjimecnosti a odliSnosti od konkurence na trhu (Wong, 2005).

Pro uspé&sné fungovani obchodni €innosti v misté prodeje je tfeba brat v uvahu umisténi
prodejny, volbu sortimentu, vymezeni obsluhovanych zakaznikd, atmosféry prodejny
acenové a propagaéni politiky (Horakova, 1992). Strategie mista prodeje musi vychéazet

z marketingové strategie firmy a byt v souladu s marketingovymi nastroji.

2.1.3.4 Propagace

Néstroj propagace zajist'uje obchodni komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Zakaznikovi
pfinési informace na zékladé kterych se miiZze na trhu 1épe orientovat a jednoduSeji vybirat
ZboZi a sluzby. Firmé poskytuje moZnost ovliviiovat cilovou skupinu takovou komunikaci,
ktera podporuje marketingovou strategii. Propagace pro firmu znameni kontrolovatelné
a cilené sdélovani informaci komeréniho charakteru, za G¢elem ovlivnit poznavaci, motivaéni
a rozhodovaci procesy spotfebiteld, prostiednictvim kombinace rtiznych komunikaénich
nastroji, tzv. marketingového komunikaéniho mixu (Vysekalova, 2002).

»Marketingovy komunikaéni mix je soubor nastroji, sloZeny z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZiva pro presvédéivou
komunikaci se zdkazniky a spIn&ni marketingovych cili“ (Kotler, 2004, str. 630).
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Reklama

,Reklama je placend forma neosobni prezentace a nabidky mySlenek, zboZi nebo sluzeb
ur&itého subjektu prostfednictvim komunikaéniho média“(Vysekalova, 2002, str. 16). Ukolem
reklamy je prezentovat produkt nebo podnikatelsky subjekt v zajimavé formé, s vyuZitim
prvki plsobicich na smysly ¢lov&ka a vyzdvihnout se mezi ostatnimi u€astniky na trhu. Mezi
hlavni formy reklamy patfi: inzerce v novinach a ¢asopisech, televizni spoty, rozhlasové
spoty, on-line reklama, venkovni reklama a primé zasilky. Firma v mém marketingovém
projektu bude s obchodni ¢innosti za¢inat a kviili nezndmosti jejiho jména na trhu bude muset

nékteré ze zminénych forem reklamy vyuZit.

Siteni reklamy hromadnymi sd&lovacimi prosttedky dodavé produktu &i firmé charakter
legitimnosti, spole€enské piijatelnosti a uspé$nosti (Horakova, 1992). Reklama umoZiiuje
oslovit $iroké spektrum potencidlnich zakaznikid, ovSem pouze prostfednictvim jednosmémé
aneosobni komunikace. I tak je reklama velmi u¢inny néstroj a firmé napomahéd dosahnout

nasledujici cile:

a) ziskat nové zakazniky, ktefi dosud produkt neuZivali

b) ziskat staré uZivatele, ktefi produkt prestali pouZivat

c) ziskat zakazniky, ktefi uZivaji produkt nabizeny konkurenci

d) pfesvédCit zakazniky, ktefi stfidaji produkty, aby dévali pfednost pouze jednomu

e) zvysit spotfebu soucasnych zakaznikd.

Mnou vytvofend firma uvedena v praktické ¢asti bude pouzivat reklamu, za uUcelem
ziskéani novych zakazniki, ktefi dosud produkt neuzivali.

Kazda reklama ma specifické poslani, které se odvozuje od tii zékladnich funkeci
reklamy. Reklama mutZe informovat, pFesvédfovat nebo upominat. Zpravidla se jeji
jednotlivé funkce uplatiiuji v riznych stidiich Zivotniho cyklu produktu. Informaéni funkce
reklamy byva vyuZivdna pro sezndmeni zakaznikli s produktem a vytvofeni poptavky
ponovém produktu. PresvédCovaci funkce je u¢inna v prostfedi intenzivni konkurence
apomaha k vytvoreni selektivni poptavky. Funkce upominaci je vyuZivano pro jiz dobie
znamé produkty a slouZi k pfipomenuti produktu spottebiteli.

Firma vystupujici v praktické ¢asti mé prace bude zavadét novou sluzbu na trhu a proto

bude jeji reklama vyrobena tak, aby méla funkci informaéni.
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Reklama by méla sdélovat jasnou a jednoduchou informaci. Obecné plati, Ze ¢im je
reklamni spot del$i nebo plocha reklamy vétsi, tim je reklama uéinnéj$i. Pozitivni efekt
reklamni kampang podporuje logicka souvislost mezi provedenim reklamy a obsahem sdé€leni.
Pii pouzZiti vice druh@i komunikaénich médii je pak dilezité, aby se komunikovany obsah
ve vSech médiich shodoval &i alesponi podporoval.

Pro tspéch reklamy je nutné ziskani pozornosti zakaznika, éemuZ napomaha ztvarnéni
sd&leni poutavym zpisobem. Takové ztvarnéni by nejlépe mélo obsahovat prvky piekvapivé,
nové ¢i emocionalni, ve smyslu pozitivnich a negativnich citd. Tohoto prvku se budu snazit
vyuzit i v praktické ¢éasti pfi zhotovovéni reklamy. Volba vhodného média je dana
charakterem produktu a charakterem segmentu trhu, na ktery je reklama orientovana.

Reklamni kampaii musi byt planovany proces, ktery je zapocat stanovenim cili
avymezenim rozpoétu kampané. Poté se sestavi reklamni sdéleni a vyberou média,
ktera budou pro komunikaci pouzitda (Wong, 2005). Cela kampan musi mit vymezeny casovy
harmonogram a mit zaznamenavany pribéh tak, aby se na konci kampan& mohl vyhodnotit
jeji ucinek. Tento postup pouZiji pfi sestavovani reklamni kampané€ v marketingovém

projektu.

Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZen na osobnim kontaktu prodavajiciho s potencionalnim zékaznikem,
pii kterém prodavajici informuje zakaznika o zboZi ¢i sluzbé a snazi se s nim uzavifit obchod.
Tato propagace muze byt ucinna, pakliZze obchodnik umi bezprostfedné reagovat na namitky
zakaznika, ptizpisobit taktiku svého jednani podle situace a v zdkaznikovi vyvolat potiebu
produkt ziskat nebo ho ke koupi pfesvédcit (Horakova, 1992). Jeji nevyhodou je vSak znana
agresivita, kdy je na zakaznika vytvéaren tlak na okamZitou reakci. Osobni prodej ma Casto

podobu pfedstaveni vyrobki, obchodniho setkani ¢i veletrhu a vystav.

Podpora prodeje

Podpora prodeje spoliva v kratkodobych obchodnich podnétech, které stimuluji zdkazniky
k rychlej$i nebo objemnéjsi koupi produktu. Hlavnimi motivy pouZivané v podpofe prodeje

Jjsou slevy, vzorky, kupony, zvyhodné&na baleni, reklamni darky, zaruéni podminky, zku$ebni
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wrivani produktu, klientské odmény, pfedvadéni produktu, hry, soutéZe a sézky, prémie
pebo rabaty (Kotler, 2004). Nastroj je pouZivan, kdyZ chce firma ziskat pozornost spotrebitele
a motivovat ho k rychlému nakoupeni produktu. Pro zakaznika podpora prodeje predstavuje
vyhodnou nabidku a tstupek firmy, kterd se na ukor spotiebitelova uZitku vzdava urCité Casti

svého zisku. Smyslem uzivani tohoto marketingového nastroje je:

a) podpofit nakup vétsitho mnoZstvi

b) zvé&tsit Cetnost nakupovani produktu
c) ziskat zakazniky bez preference

d) ziskat nové uZivatele

e) odménit stile zakazniky

f) vytvorit vztah mezi znackou a zdkaznikem

Podpora prodeje ma nejvetsi odezvu u cenove senzitivnich zékaznikl a u zdkaznikld
bez preference. U zékaznikd, ktefi jsou ochotni za vySsi kvalitu vice zaplatit miiZe byt pouZiti
nékterych néstroji podpory prodeje problematickym. V jejich vnimani produktu by totiZ
mohlo dojit k jeho psychologickému znehodnoceni. Naro¢ny zékaznik by napiiklad levné
cenné prifadil niz8§i kvalitu a produkt by pro né piestal byt jedineénym a zajimavym.
V praktické casti budu tento néstroj propagace vyuZivat za ufelem odménéni stalych

zakaznikd a vytvoreni vztahu mezi znackou a zédkaznikem.

Public relations

Public relations, neboli vztahy k vefejnosti, je nastroj nepiimé a tzv. neplacené propagace
firmy & jejiho produktu prostfednictvim médii. Fungovéani tohoto nastroje je zaloZeno
na poznavani nazord a postoji vefejnosti a jejich nasledném ovliviiovéni pomoci pozitivni
publicity (Kotler, 2004). Pro vytvafeni vztahu k vefejnosti jsou uZivany tiskové zpravy,
zpravodajské ¢lanky, filmové zadznamy, akce, projevy a tiskové konference, webové stranky
a sponzorska éinnost. Podnikatelsky subjekt se snazi o pozitivni zviditelnéni svého jména
¢ijména svého produktu ve sd&lovacich prostfedcich. Komunikaci prostfednictvim public
relations vefejnost vnima smnohem vétsi diuvérou neZ placené formy propagace.
Dtvéryhodnost komunikovaného obsahu spoéiva ve vét§i mife objektivnosti v disledku

podani informace nezavislym subjektem, kterym mohou byt nezavislé osoby ¢&i instituce.
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Tento komunikacni néstroj je velmi ucinny a spolehlivy, navic s vyvojem komunika¢ni
technologie a komunikacnich cest nabyvd na vyznamu. I tento ndastroj bude patfit

do marketingového komunika¢niho mixu mého projektu.

V ptedchozich kapitolach jsem vysvétlil, jaké strategie podnikatel pfi své ¢innosti miZze
pouZivat a jak a které marketingové nastroje aplikovat. Také jsem vysvétlil viechny pojmy,
kterymi se sestavovani mého podnikatelského zaméru bude zabyvat. V dalsi ¢asti mé prace se
zam&Hm na zakaznika, jelikoZ znalost jeho vlastnosti, mySlenkovych pochodi a chovéni

povaZzuji za kli€ové, pii ,,Siti nabidky spotfebiteli na miru®.

2.1.4 Analyza zikaznika

Smyslem analyzy zékaznika je poznat svého spotfebitele, jeho vlastnosti, jeho chovani
a ziskat tak dileZité informace pro planovani marketingovych nastroji. Na trhu vystupuji
koncovi spotiebitelé, ktefi kupuji zboZi a sluzby pro osobni uZitek a podnikatelské subjekty,
které zbozi a sluzby kupuji ke své podnikatelské ¢innosti. Oba ucastnici trhu pfedstavuji

velmi rozmanitou skupinu. Jak jim 1épe porozumét popisuji v nasledujicim textu.

2.1.4.1 Uréeni charakteristik zidkaznika

K definovéni detailnich charakteristik cilového zakaznika pfispivd rozdéleni nepiehledného
trhu, skladdajiciho se z velkého mnoZstvi rozdilnych zékaznikd, do skupin zakaznikl se
stejnymi vlastnostmi a chovanim uvnitf skupiny. Na trhu koncovych spotfebiteld se tato
segmentace provadi pfedevSim podle demografie, geografie, psychografie, zvlastniho
chovani a frekvence pouZivani produktu. Nejcastéj§imi parametry jsou pohlavi, vék,
geograficka poloha, rodinné poméry, uroveti vzdélani, vySe ptfijmu, zaméstnani, zaliby, vkus
a Zivotni styl (Horakova, 1992). Na trhu podnikatelskych subjektd jsou hlavnimi parametry
hospodatské odvétvi, obor specializace, geografickd poloha, podil firmy na trhu a velikost
firmy. Posledné zminéné parametry budu pouzivat i pfi segmentaci v analytické ¢asti mé

préce.
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2.1.4.2 Chovani zakaznika

Nastroje sladéné s potfebami a predstavami spotfebitele budou mnohem efektivngjsi,
porozumi-li podnikatelsky subjekt zpisobu uvaZovani a rozhodovani, které zakaznika
doprovazi pifi procesu koupi. Jak obecné vypadé proces rozhodovéani pfi ndkupu ukazuje
tabulka 2.

Proces koupi zaéind jiZ pti zaznamenani potieby ¢i problému spotiebitele. Tyto potieby
mohou byt jednoduse vyvolané i aktivni a poutavou komunikaci ze strany nabizejiciho
k jeho cilovému segmentu spotiebitell. Osloveny zékaznik si po zjiSt€ni potieby definuje
vlastnosti, které by mél produkt spliiovat a hleda informace o nabidce na trhu. Nabizejici by
v tento okamzik mél zakaznikovi poskytovat jednoduse dostupné, piehledné a presvédéivé
informace v lakavé podobé. Po shromazdéni informaci se zdkaznik rozhoduje o idealnim
produktu a produkt nakupuje. Cely proces kon¢i vyhodnocenim nakoupeného produktu.
Prodévajici by v8ak mél se zdkaznikem aktivné komunikovat i po uskute€néni koupé a ujistit

ho v jeho dobré koupi.

Tabulka 2 - Proces rozhodovani pii koupi

Vjem potfeby/zaznamenani problému

Specifikace vlastnosti produktu

Shromazd’ovani informaci

Hodnoceni alternativ

Rozhodnuti o koupi
Hodnoceni koupeného produktu

(Wong, 2005)

Chovani, strukturu a rozsah spotfeby zédkaznika ovliviiuji rizné faktory. Je-li
zakaznikem konecny spotfebitel, je timto faktorem kultura, spole¢nost a duchovni ramec
ve kterém spotfebitel Zije, spoleCenské vrstvy a skupiny ve kterych se pohybuje, faze
Zivotniho cyklu ve které se nachézi, jeho motivace, vnimani, nazory, postoje a schopnost u¢it
se (Horakova, 1992). Podnikatelsky subjekt v roli zakaznika je ovliviiovan pfevaZné vyvojem
ekonomiky, technologickymi zménami, chovanim konkurence, strategii a cily firmy, jeji

organizacni strukturou a pfedpisy, vzdjemnymi sympatiemi mezi lidmi, ale i autoritou, vékem,
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pijmem, vzdélanim a osobnosti rozhodujicich osob (Kotler,2004). Posledné zminéné faktory
budou zvaZovany pfi analyze zékaznika v analytické ¢asti mé prace.

V pfipad€, Ze je zakaznikem koncovy spotfebitel, vi firma po vymezeni jeho
charakteristik a chovani, skym a jak komunikovat. Je-li v8ak zdkaznikem podnikatelsky
subjekt, pak miZe mit pfi nakupu hlavni slovo jak jeden pracovnik tak skupina pracovniki.
Firma nabizejici své zbozi ¢i sluzby musi tedy védét, jaké osoby se na rozhodovani o nakupu
podileji, jak rozhodnuti d€laji, jakym zpisobem se rozhoduji a jaké vyznamné vlivy na né
plsobi.

Nékupni chovani kone¢ného spotiebitele je od chovani podnikatelského subjektu
odli$né. Kone€ny uZivatel siln¢ podléha emocim, které na né&j pfi komunikaci a koupi pisobi.
Emoce mohou byt i tak intenzivni, Ze jsou jedinym c&initelem rozhodujicim pfi nakupu
produktu. Podnikatelsky subjekt naopak uvaZuje raciondlné. Je tomu tak piedevsim kviili
slozZit&j§i povaze zbozi a sluzeb které nakupuje, jejich vétsimu objemu a jejich vyssich cenach.
Velkou roli hraje 1 zpravidla vét$i pocet lidi zahrmutych v procesu rozhodovani. Ve vétSing
rozhodnuti obou zakaznikli se do jisté miry vyskytuji emoce i racionalni myS$leni. Do jaké

miry je na kazdého z téchto dvou Ciniteld kladen ddraz zavisi na sloZitosti produktu a vysi

vvvvvv

Firma, kterd ma definovanou svoji strategii, zpracovany marketingovy mix a zna
segment svych potencidlnich zdkazniki, potfebuje mit pfehled i o ostatnich subjektech
provadéjicich podnikatelskou Cinnost ve stejném oboru. Jak miize konkurenéni prostredi
vypadat, jak se v ném firmy chovaji a jaké jsou v ném moZnosti pro marketingové aktivity
firmy, ktera do né&j chce vstoupit, nastini analyza konkurence. Z této analyzy budu vychazet

jak v analytické &asti mé préce, tak pfi aplikovani marketingovych néstroji v &asti praktické.

2.1.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence pfinasi informace o soudasné a potencilni konkurenci. Konkurenci jsou
nejen firmy poskytujici stejny druh zboZi a sluZeb, ale i firmy nabizejici alternativni
uspokojeni poptavky po daném zboZi a sluzbach. Podnikatelsky subjekt by pfed vstupem
do odvétvi mél znat jak prostiedi, ve kterém se bude pohybovat, tak i jeho jednotlivé
ucastniky, se kterymi se bude v hospodafské soutéZi potkavat. Analyza konkurence spo&iva
ve specifikaci struktury odvétvi, ktera se definuje podle poctu producenti a diferenciaci
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produktu v odvétvi. Podle zminénych dvou faktori mtZeme vymezit &tyfi zakladni
konkurenéni prostfedi, z nichz kazda dava pro marketingové aktivity rizny manévrovaci

prostor.

Cisty monopol

Cisty monopol je druh konkurence, kdy se v hospodaiském odvétvi na uritém tizemnim
celku vyskytuje jedina firma s neomezenym vlivem na trhu. Tento druh konkurence je
extrémnim ekonomickym prostiedim v praxi malo b&Znym, nicméné se mu nékterd odvétvi
pfiblizuji. Vzniké zpravidla v disledku bariér, které jinym podnikatelskym subjektim vstup
na trh znemozZiuji. Témito bariérami mohou byt pravni regulace, licence, omezenost zdroji
a statkd ¢i jednoduse sila monopolisty na trhu (Kraft, 2002). Z marketingového hlediska je
prostor pro marketingovou aktivitu subjektu na trh vstupujictho velmi maly. Cena je v tomto
prostfedi ddna monopolistou a propagace je proti velkému hraci na trhu jen malo 0¢inna. Co
se tyce nabidky zboZi ¢i sluZeb a prodejnich cest, ty jsou také plné pod kontrolou monopolisty
(Horakova, 1992). Podnikatelsky subjekt, ktery ma z4jem na tento trh vstoupit, nema velky
prostor k realizaci své Sinnosti. Jedinou vyjimkou jsou tzv. trzni kouty, kterymi jsou mala

mista na trhu, o které monopolista nejevi zajem.

Cista konkurence

Cista konkurence je opacny typ extrémniho ekonomického prostiedi, ve kterém vystupuje
velky podet firem nabizejicich stejné zboZzi ¢i sluzby v jednom odvétvi a na uréitém izemnim
celku. Z diivodu velmi intenzivni konkurence a obdobné nabidky na trhu, nemiZe firma
samotna prodej svého zboZi ¢i sluZeb ovlivnit a proto marketingové aktivity v tomto prostfedi
maji jen zanedbatelny vliv. Firma se musi pfizplisobit cenam na trhu a snaZit se proto
minimalizovat své nédklady. Stejné jako piredesly typ konkurenéniho prostfedi i Cista

konkurence je v praxi malo b&Zna.

Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence je prostfedi, ve kterém existuje velké mnoZstvi podnikatelskych
subjektd nabizejicich rozdilné zboZzi & sluzby v odvétvi, na urlitém tzemnim celku.
Monopolistickd konkurence je vpraxi Castym jevem. Firmy se zpravidla specializuji
na ur€itou cilovou skupinu zakazniki, kterym nabizi jedineéné zboZi a sluzby. ZboZi a sluZby
jsou viak do jisté miry nahraditelné velkym podtem produkti konkurenénich (Kraft, 2002).

V tomto prostiedi je cena stanovovéna jednotlivymi firmami s ohledem na ceny konkurenéni

25



’r

nabidky a byva v disledku jedinenosti zboZi a sluzeb vy3%i. Cena je v monopolistické
konkurenci hlavnim konkurenénim &initelem a ma vét§i vyznam neZ jiné marketingové
nastroje (Horakova, 1992). Pfesto i propagace firmy je ucelna a to hlavné pfi odliSeni firmy
ajejiho zboZi a sluZeb od konkurence. Distribuce stejné jako ostatni marketingové nastroje
mé v tomto prostfedi men§i vyznam, pfesto mohou nové prodejni cesty ovlivnit dspésnost

prodeje.

Oligopol
Oligopol je konkurenéni prostfedi s malym poctem podnikatelskych subjekt, kteri ovladaji
rozhodujici ¢ast odvétvi na urditém uzemi (Kraft, 2002). V praxi je oligopol velmi b&Znym
jevem. ZboZi a sluZzby firem v tomto prostiedi jsou od sebe znacn€ odlisné a zékaznik také
rozdily mezi nimi podstatné vnima. ZboZi a sluzby jsou cilené na rizné segmenty trhu. Firmy
si konkuruji pfedevsim v rozdilnych vlastnostech zboZi a sluzeb, jejich kvalité, znacce, cené
a distribuéni siti (Hordkova, 1992). VSechny marketingové nastroje jsou v tomto prostiedi
velmi u¢inné. Podnikatelsky subjekt miZe propagaci a novymi distribuénimi cestami znaéné
ovlivnit prodejnost produktu. Diky nedostate¢né nahraditelnosti svého produktu mé firma
iprostor pro cenové upravy své nabidky. Samotny produkt ma vétSinou charakter
jedineénosti.

Oblast vyzkumu trhu s jedenacti hlavnimi hrai povaZuji za tento druh konkurence

a budu vychazet z jeji definice.

Pfi vstupu do jakéhokoli konkurenéniho prostfedi by se podnikatelsky subjekt mél
pokusit porozumét strategiim a cilim hlavnich konkurenti na trhu. Porozuméni chovani
konkurence miZe napomoci pfedchazet jeji aktivity, byt tak vZdy o krok napfed a reagovat
pouze na dilezité podnéty. K udrzeni si konkurenéni vyhody by firma také méla znat silna
aslabd mista konkurence. Znalosti o konkurenci pak lze vyuZit pfi sestavovani svého

marketingového mixu a své nabidky.

2.1.6 SWOT analyza

SWOT analyza je termin pouZivany pro rozbor vnitfnich a vng&jsich &initeld na firmu

pisobicich. Uelem SWOT analyzy je posoudit, nakolik re4lné jsou predpoklady firmy
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k usp&8nému uskuteénéni podnikatelského zaméru. Rozbor se skladd ze dvou &asti, S-W

analyzy a O-T analyzy.

S-W analyza

S-W analyza spociva v definovéani silnych a slabych mist firmy. Zakladem je vytvoreni
prehledu ukazujiciho, které aspekty mohou firmu vést k pozitivnimu vyvoji a které mohou byt
naopak impulsem k vyvoji negativnimu. Firma si tak rozebere v ¢em je dobra a v &em

zaostava a jelikoz jsou vnitini ¢initelé kontrolovatelné, miiZe planovat jejich dalsi vyvo;j.

O-T analyza

O-T analyza se vénuje rozboru vnéj§imu prostfedi, majicimu vliv na podnikatelsky subjekt.
Vné&jsi prostfedi predstavuje prFileZitosti na trhu a mozné hrozby budouciho vyvoje firmy.
Firma se pfi rozboru zaobird hlavné otdzkami ekonomie, demografie, legislativy, politiky,
technologie a pfirodnich podminek (Horakova, 1992). Tyto <{initelé jsou firmou

nekontrolovatelné a firma se jim musi pfizpisobovat.

Zavéry plynouci ze SWOT analyzy se promitaji do modifikace cild, marketingové
strategie a marketingového mixu. Firma diky tomuto rozboru bude schopna vyvarovat
se moZnym budoucim rizikiim, vyuZit pfileZitosti na trhu, vyuZit svych pfednosti a vyrovnat

se se svymi slabinami.

Nyni jiz vime, jak postupovat pii sestavovani marketingového projektu a jaké jsou
kroky pH planovani podnikatelské innosti. PH samotném rozhodovani se vSak firma musi
opirat o vérohodné a kvalitni informace, které doposud nema. PoZadované informace,
které budou firmu vést pfi rozhodovani o podnikatelskych krocich, lze pofidit pouze
z marketingového vyzkumu. JelikoZ je vyzkum trhu nepostradatelnou soucasti sestavovani
podnikatelského zaméru, bude naplni dalsi kapitoly. V té se problematice vyzkumu budu
vénovat vice podrobné i kviili tomu, Ze se podnikatelska ¢innost mnou vytvoreného subjektu

bude k marketingovému vyzkum vztahovat a proto bych ji mél &tenéfi vice piibliZit.



2.1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkumu firmé zajiStuje ziskdvani informaci, o které se miZe opirat
pfirozhodovani o svych marketingovych aktivitich. Marketingovy vyzkum se snaZi
porozumét trhu, jednotlivedm na trhu vystupujicim, jejich potfebam, nézorim a €innosti
jednotlivych marketingovych nastrojii. Seznam pfedméth kterymi se vyzkum zabyva, ukazuje
tabulka 3.

Vyzkum je moZné pouZit ve vSech fazich Zivotniho cyklu produktu. S ménici se
fazemi se méni i udely, pro které jsou informace shromazdovany. V zésadé plati, Ze ve fazi
zavadéni produktu je vyzkum provadény za udelem zjisténi potfeb trhu, ve fazi ristu
zaUCelem odstartovani produktu, ve fazi zralosti za tcelem vylepSeni vykonu a ve fazi
upadku za ucelem vymysleni dalsich krokli (Hauge, 2003).

Vyzkum samotny miiZze byt pro firmy &asto finanéné, organizaén€ a metodologicky
naro¢nou ¢innosti a stoji-li firma pred dilezitym rozhodnutim, kdy nechce spoléhat pouze
na své intuice a zaroven neni v jejich silach provést vyzkum v poZadované kvalité, méla by
tuto Cinnost prenechat profesiondlnim vyzkumnym agenturdm. Ekonomicka sila
podnikatelského subjektu pak ovlivni to, zda firma uskuteni pouze jediny vyzkum tzv.
ad hoc nebo jestli bude vyzkum trhu provadét v asovych intervalech a data za jednotlivé

¢asové useky srovnavat.

Marketingovy vyzkum se sklada z vyzkumu kvalitativniho a kvantitativniho. Oba dva
vyzkumy byvaji souasti vyzkumného projektu, navzajem se dopliuji, ale kazdy zkouma jiny
druh informaci a vyuziva jiné techniky. Kvalitativni vyzkum se snaZi porozumét jednotlivym
aspektim pfedmétu zkouméni. Tento druh vyzkumu objasfiuje pfi¢inné souvislosti jevil
a snazi se odpovédét naptiklad na otazky co, pro¢ a jak (Pfibova, 1996). Kvantitativni vyzkum
se zabyva méfenim jednotlivych aspektd pfedmétu zkoumani a odpovida naptiklad na otazky
typu kolik, v jaké mife a s jakou intenzitou. V praxi se oba vyzkumy &asto doplituji a to tak,
Ze kvalitativni vyzkum nejprve zjisti jaké jevy a vlastnosti jsou v ur¢itém zkoumaném
predmétu podstatné, kvantitativni vyzkum pak méfi jejich intenzitu a na zaver kvalitativni
vyzkum zkouma dal$i relevantni informace z méfeni vyplyvajici. Oba vyzkumy se od sebe lisi
nejen v druhu informaci které zkoumaji, ale i v metodach vybéru vzorku respondentd,
metodach sbéru dat, pfistupech k analyzam a jejich technikach. V nasledujicim textu oba
druhy vyzkumu struéné popisi.



Tabulka 3 - Pfedméty vyzkumu trhu

T Trh Struktura trhu
Celkova velikost trhu Trzni podil vétSinovych hract
[~ Profil spotfebiteld a jejich poZadavky Trzni podil znagky
Segmentace trhu Struktura distribuce
Trendy trhu Trendy v pozicich
Piedstavy spotrebiteli Produkty
Zakladni potfeby Analyza dostupnych produkti
Predstavy o znackéach Pouziti vyrobkil a model spotfeby
Predstavy dodavatell a znacek RozliSovéani produktu

| p Predstavy dodavateld a maloobchodniki Spojeni produktu s trhem a segmentace trhu

Vyroba nového produktu Inovace produkce a Zivotni cyklus
Neuspokojené potieby produktu Spokojenost spoffebitelﬁ s produkty
Pfijeti nového produktu Ceny
Spojeni novych produktt Stavajici struktura ceniku
Oznaceni nového produktu Minulé trendy
Distribuce Citlivost cen
Dosahnuté tiroveii prodeje Predpokladany u¢inek na zménu ceny
| Maloobchodni prode;j a typ filialky Reklamni a propagacni ¢innost a postup
' PoZadavky maloobchodnikt Planovéni kampané
Kreativni vyvoj
Zhodnoceni postupu

Pléanovani prodejnich aktivit

Mediélni data

(Hauge, 2003)

2.1.7.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva porozuménim jevu do hloubky. Kvalitativni vyzkum se
z divodu velké néaroc¢nosti na dotazovani provadi na menSim reprezentativnim vzorku
respondentil neZ vyzkum kvantitativni. Hlavni metody ziskdvani informaci jsou hloubkova

interview, diskusni skupiny a pozorovani. Pfi vétiin& dotazovani jsou pouzivany projektivni
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techniky které usnadfiuji komunikaci mezi tazatelem a respondentem nebo respondentovi
pii odpovidani poméahaji. Mezi projektivni techniky patfi nepfima otazka, slovni asociace,
vétné dopliiovani, dokonovani piib&hu, analogie, symbolick4d analogie, fantazie, budouci
vyvoj, nekrolog, kresleni, obrazovd asociace, interpretace, psychokresba, modelovani
apsychodrama. Vyzkumné ¢&innosti musi byt provadény profesiondlnimi pracovniky,
ktefi znaji postup a metodologii jednotlivych technik, ¢imZ minimalizuji moZnost skresleni
ziskanych dat.

Kvalitativni vyzkum je pro podnikatelsky subjekt pfinosny, paklize on sdm nevi,
na které jevy se ma ve svych marketingovych aktivitach zaméfit nebo nedokaze-1i porozumét
jeviim jiz definovanym. Kvalitativni vyzkum tak slouZi jako diagnosticky nastroj nebo nastroj

pro ziskdvani rad, inspiraci ¢i ohodnoceni (Hauge, 2003).

2.1.7.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantitou urcitého jevu a méf aspekty trhu, firem
a spotfebitelli. Kvantitativni vyzkum vyZaduje z divodu objektivnosti méfeni v&tsi vzorek
respondentd neZz vyzkum kvalitativni a je zaloZen na vybérovych metodach, diky kterym
mtzou ziskané informace reprezentovat celou definovanou populaci & oblast. Mira
divéryhodnosti vyzkumu se da vypoéitat urenim mozné chyby vzorku v zavislosti
na velikosti vzorku. Z toho vyplyva, Ze ¢im je pocet respondentti vétsi, tim se dosahuje vyssi
spolehlivosti vyzkumu. Ve vyzkumné praxi se pouZiva vybér nahodny nebo kvétni, pficemz
oba typy zaruduji statisticky validni data. Pfi ndhodném vybéru do vzorku jsou respondenti
voleni nahodné, zatimco pfi vybéru kvétnim podle urditych, predem danych parametrd.
Moderni sb&r dat u kvantitativniho vyzkumu mitZe probihat prostiednictvim osobniho
kontaktu, e-mailu, telefonu & on-line dotazovami. Kazda zmetod mi své vyhody
‘ anevyhody a hodi se pro rozdilné typy vyzkumd. Pfehled silnych a slabych stranek
jednotlivych druht dotazovéani udava tabulka 4.
Kvantitativni vyzkum je pro podnikatelsky subjekt ddleZity v okamziku, kdy jiz vi
o vyskytu urcitého jevu, ale nevi v jaké intenzit€ ¢i mnoZstvi se vyskytuje. Vyzkum mu zde

neslouzi jako diagnosticky nastroj, ale méii vyskyt jiZ zjist€nych skutecnosti.
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Tabulka 4 - Vyhody a nevyhody jednotlivych druht dotazovani

Nékladovost

. Osobni On-line
E-mail Telefon
‘ kontakt dotazovani
Flexibilita slaba dobra vyborna dobra
MnozZstvi dat,kterd mohou )
dobre velmi dobré vybormé dobré
| byt ziskana
L—f 14 ¥ ¥ r ¥ I 4
MozZnost kontroly tazateld vyborna velmi dobra slaba velmi dobra
Kontrola reprezentativnosti ) _
velmi dobra vyborna velmi dobra slaba
vybérového souboru
Rychlost shroma?d’ovéni dat slaba vyborna dobra vyborna
Névratnost velmi dobra dobra dobra dobra
dobra velmi dobré slaba vyborna

(Kotler, 2004)

Vjaké mife se vpraxi jednotlivé metody vyzkumi provadéji, ukazuje graf 1.

Nejaktudlngj8im trendem v oblasti marketingového vyzkumu je tustup od klasického

telefonniho dotazovani a dynamicky rozvoj sbéru dat prostfednictvim internetu.

Graf 1 - Pfehled metod uZivanych pfi vyzkumnych studiich

9% Skupinové
diskuse

14% Kwvalitativni
vyzkum |

22% Telefonni
dotazovani

3% Ostatni

8% Postovni
dotazovani

44% Osobni
dotazovani

(Hauge, 2003)
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Pfedmétem podnikatelské ¢innosti mnou vytvoreného subjektu budou vyzkumné studie
a proto jsem zékladni metody marketingového vyzkumu predstavil tak, aby v nasledujicim
textu Gtendf rozumél produktu, s kterym bude obchodovano. K této problematice se jesté
zminim o tom, jak vypada proces vyzkumu, ¢imZ zéroven definuji jakou roli bude mdj

podnikatelsky subjekt pfi planovani marketingovych aktivit firem hrat.

2.1.7.3 Proces vyzkumu

Proces vyzkumu zacind vymezenim cile, kterym je ziskani pfesn€ definovanych informaci,
slouzicich pro marketingové rozhodovani podnikatelského subjektu. Ma-li firma vymezeny
cil vyzkumu, pfejde k vybéru zdroje informaci, ze kterych data ziskd. Firma nejprve
pfistupuje ke sb&ru sekundarnich dat. Sekundarni data jsou informace, které jiz byly
sebrany, avSak nékym jinym a za jinym vyzkumnym ucelem. Sbér téchto dat je mnohem
levné&jsi a jednodussi zaleZitosti neZ je sbér dat primamich. (Obchodovanim se sekundarnimi
daty se bude zabyvat i mnou vytvofena firma.) V pfipadé, Ze neexistuji Zadné informace,
které by se k vyzkumnému problému vztahovaly, musi firma pfistoupit ke sbéru dat
primérnich. Primarni data jsou informace, které jesté nikym sebrany nebyly a vztahuji se
a komplikovanéjsi zalezitosti, nez ziskani dat sekundarnich, nicméné byvaji z divodu tésného
vztahu k vyzkumnému problému mnohem kvalitngj§i. U primamiho vyzkumu se dale
rozhoduje, zda bude provadén vyzkum kvantitativni, kvalitativni ¢i oba dva najednou. Jakmile
firma rozhodne o metodé sbéru dat a vyb&ru vzorkl, miizou se data sbirat. V praxi se jak
u kvalitativniho tak u kvantitativniho vyzkumu pro zaznamenavani informaci vyuZiva
moderni technologie, ktera zjednoduSuje zpracovani dat a jejich analyzu. Software pouZivany
vyzkumnymi agenturami pomahéa data statisticky odistit a pfipravit k prezentaci zavéreéné
zpravy. Zavérena zprava pak obsahuje doporudeni k marketingovym aktivitam. Cely priib&h
vyzkumu znézorfiuje obrazek 1.

2.1.7.4 Zdroje informaci

Firmy &asto primami vyzkum uskutedfiovat viibec nemusi. Stadi kdyZ védi, kde spravng

hledat poZadované informace. V soudasné dobg jiZ existuji publikované vyzkumy, statistické
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prehledy a databaze, které lze vyhledat ve vefejné dostupnych zdrojich bud’ zadarmo
nebo za urdity poplatek. S rozvojem internetu se navic volné dostupné informace o trhu, jeho
tigastnicich a naptiklad i o médiich §ifi neobycéejné rychle. Podnikatelsky subjekt si vSak pfi
obstaravani sekundéarnich dat musi ovéfit jak zdroj informaci tak i jejich kvalitu. Sekundéarni
vyzkum je idedlni pro zji§t'ovani informaci o velikosti trhu, segmentaci trhu, trendech na trhu,
trznich podilech, profilu spotfebitell a jejich poZadavki, pfedstavach o znackach, produktech,
struktuie cen a médiich (Wong, 2005). Na tyto druhy informaci budou orientovany i studie

prodavané mnou vytvofenou firmou.

Obrazek 1 - Priibéh marketingového vyzkumu

Cile firmy

|

Informaéni poZadavky

Sekundami vyzkum Primami vyzkum

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Zpracovani dat

Zavére€na zprava

(Hauge, 2003)
Po vysvétleni zakladnich pojmd a metod z oblasti marketingového vyzkumu musi byt

popsano i médium, které bude mnou vytvorena spolecnost pfi své obchodni ¢innosti vyuZivat.

Nisledujici &4st proto v&nuji internetu a jeho vlastnostem.
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2.2 Internet

Internet je globdlni poditadova sit’, ktera je slozena z velkého poétu volné organizovanych
mensich siti, patficich jednotlivym poskytovatelim pfipojeni (BlaZkova, 2005). Tato sit’
umoziiuje jejim uZivatelim pienos dat a programi, prenos audiovizuidlni, pouZivani
elektronické posty, prohlizeni hypertextovych dokumentl a dalsi sluzby. Internet slouZi jako

informaéni zdroj, ktery je dostupny po celém svété.

2.2.1 Vlastnosti internetu

Internet zaujimad mezi ostatnimi médii velmi vyznamné postaveni. Pfi porovnani jeho
vlastnosti s vlastnostmi jinych médii zjistime, Ze se mu ostatni média ve spousté faktorech

wYewr

nemohou vibec rovnat. Srovnani uvadi tabulka 5. Zde uvadim jeho nejvyraznéjsi vlastnosti.

Geograficka neomezenost
Nejveétsi prednosti internetu je jeho zemépisné pokryti. Internet ma celosvétovou pisobnost
a poskytuje lidem pfistup k informacim kdekoli a kdykoli. Ostatni média jsou mnohem vice

omezena a jestlize néktera pilisobi globalné, pak pouze za velmi vysokou cenu.

Obousmérna komunikace

Dal§i velkou vyhodou internetu je jeho obousmérna komunikace, kterd u ostatnich médii
chybi. Uzivatel média neni pouze pasivnim piijemcem informaci, ale aktivné informace
vyhledéva a aktivné miiZe i komunikovat. Obousmé&rnost internetu je v obchodé vyuZzivana pfi
komunikaci firmy sjinou firmou, zékaznikem, stitni spravou, ale i mezi samotnymi

zakazniky.

Pfenos vizualnich i zvukovych formati

Internet umoZtiuje diky vyspélé datové technologii pfenaset nejen text a obrazky, ale i vysoce
kvalitni video a zvuk. Tyto vlastnosti jsou pro internet jedine¢né a ziskava s nimi naskok pred
ostatnimi médii, kterd v8echny druhy pfenosu informaci neumoziiuji. Ani Zivé vysilani neni
pro internet uZ Zadnou novinkou. Kvalita pfendSeného obrazu a zvuku zéavisi uZ jenom

na druhu pfipojeni k siti.
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Personalizace

Uzivatel internetu mé mozZnost, podle svych potfeb, zajmi a poZadavkd, zvolit si jaké
informace chce ziskavat. Internet se tzv. personalizuje. Personalizace je dale vyuZivana
predev8im firmami, které nabizeji zboZi a sluZby podle zemi, jednotlivych zékaznikd

¢i dalsich faktord. Ostatni média nabizi vSem stejny obsah a nemaji moZnosti oslovit pouze

yybrany segment.

Vérohodnost informaci

Problémem, se kterym se internet stfetava, je vérohodnost informaci na ném uvefejnénych.
V piipad€ televize, rozhlasu i tisku vétSinou vime kdo je autorem &i tviircem zpravy a dila
a mizeme tak hovofit o vérohodnosti zdroje. V pfipad€ internetu v8ak v nékterych pfipadech
dochazi k tomu, Ze nezname autora ¢i tviirce zpravy nebo dila, nebot’ v prostredi celosvétové
sitt miZe publikovat v podstaté kdokoli, bez souhlasu ke zvefejnéni informaci. Proto

mluvime o omezené vérohodnosti informaci publikovanych na internetu.

Tabulka 5 - Porovnani internetu s ostatnimi meédii

1 Televize Rozhlas Noviny, €asopisy Internet
r Pfevazng Pievazng Pfevazngé
| Ptisobnost ) ‘ ) Celosvétova
“ regionalni regionalni regionalni
| Komunikace Jednosmé&ma Jednosmérna Jednosmérna Obousmeéma
y Obraz, zvuk,
| Prenos Obraz, zvuk Zvuk Obrazky, text
obrazky, text
Nékdy
i Zdroj Vérohodny Vérohodny Vérohodny
nevérohodny
Individualizace
‘ Ne Ne Ne Ano
| obsahu

(Blazkova, 2005)
Vsechny zminéné vlastnosti internetu budou mit zésadni vliv na tvorbu nabidky

a sestaveni marketingového mixu v praktické ¢asti mé prace. Pokusim se jich maximaln&

zuZitkovat ve prospéch nabidky mnou vytvofené spoleénosti.

35




2.2.2 Kvalita a mira uZivani internetu na izemi CR

Mira uzivani internetu je zavisla na vybaveni subjektl trhu pocitadi, na moZnosti pfipojeni
k internetu a na cené internetu. Nejjednoduseji se mira pokryti internetu na naSem Uzemi
zméazorni na domacnostech Ceské republiky.

Podle Ceského statistického tifadu bylo v roce 2006 vybaveno osobnim pocitatem 36%
domécnosti a 29% jich mélo pfipojeni k internetu. V porovnani s jinymi vyspélymi zemémi se
Ceska republika v pFipojeni k internetu pohybuje pod primérem. Divodem nizké penetrace
internetu v &eskych domacnostech je jejich malé vybavenost osobnimi pocitadi. V poslednich
ttech letech pfesto doSlo ke zvySeni poctu domacnosti s internetem o téméf dvojnasobek
z 15% na 29%. Prudky nérist poptavky po internetu prameni z klesajicich cen poditacové
technologie, klesajicich cen internetu, zvySovani rychlosti pfenosu dat, rozvoje druhi
pfipojeni a zdokonalovéani dodateénych sluzeb. D4 se pfedpokladat, Ze pocet domacnosti
s internetem bude v nasledujicich letech i nadale dynamicky riist. Jaka je situace v CR

v porovnéni s jinymi zemémi ukazuje graf 2.

Graf 2 - Procento domécnosti s pipojenim k internetu za rok 2005, CR za 2006 (CSU)
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Jak jsou domacnosti vybaveny internetem v ramci tizemi CR ukazuje graf 3. Z ngj
Vyplyva, Ze existuji rozdily mezi jednotlivymi regiony. Nejvétsi podet domécnosti (37%) je

k internetu pfipojen v Praze a nejmensi po&et domacnosti (19%) v Usteckém a Zlinském kraji.
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Graf 3 - Vybavenost domacnosti ptipojenim k internetu podle kraji (CSU)
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Kvalitu internetu uréuje rychlost pfenosu dat a stabilita pripojeni. Tyto faktory jsou
determinovény typem piipojeni k siti. Nejlep$i pfipojeni pfedstavuje kabelovy TV modem
a bezdratové piipojeni. Pfipojeni sniz8i kvalitou pak nabizi ISDN a nakonec standardni
telefonni linka (Tondr, 2002). V Ceské republice je nejvice vyuZivano pravé piipojeni pies
standardni telefonni linku, které vyuziva 35% domacnosti s internetem. Ostatni typy pfipojeni
za telefonni linkou zaostavaji. Vyjimkou jsou pouze pfipojeni pfes rozvod kabelové televize,
které ma 19% domécnosti s internetem a pfipojeni ADSL, které uZiva 14% domdacnosti
s internetem. Podet jejich uZivatell roste nejrychleji.

Tyto informace jsou pro firmu chystajici se podnikat pfes internet na tizemi CR zcela
zésadni a i pro firmu vystupujici v mém marketingovém projektu budou tvofit pfedstavu

0 stavu a trendech internetu na éeském tzemi.

2.2.3 Uzivatelé internetu

X tomu, abychom mohli realizovat podnikatelskou &innost vyuZivajici internetu, musime
stejn€ jako samotnému internetu porozumét i jeho uZivatelim. Aby firma byla schopna
odhadnout jaky je vztah jeji cilové skupiny k internetu, musi mit pfehled o vékové struktufe
uZivateli internetu, rozd&leni podle pohlavi, ekonomického statusu, mista uZivani
a frekvence uZivani. Na tyto informace budu odkazovat i v analytické &asti prace pfi analyze

zékaznika. Podle definice Ceského statistického wifadu je uZivatelem internetu osoba, kterd
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uZiva intermet alesponl jednou za tfi mésice a pravidelnym uZivatelem internetu osoba,
kierd internet uZiva alesponi jednou tydnd. Nejdastéji v Ceské republice internet pouZivé
mlady muZ z Prahy, s ukonéenym vysoko8kolskym vzd€lanim a se zamé&stnanim (BlaZkova,
2005). Jak ale vypada celkova struktura uZivateld internetu a jejich vlastnosti, rozebira
nasledujici text.

Poclet uzivateli internetu roste dynamicky. Od roku 2003 se zvysil v priméru o 13%

pti¢emZ nejvEtsi néartist (9%) byl zaznamenén v roce 2006. Vyvoj zachycuje graf 4.

Graf 4 - Vyvoj po&tu uZivateld internetu v Ceské republice (CSU)
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Lidi majicich zkuSenost s internetem bylo vroce 2006 vice jak 4 mil., uZivatelt

internetu okolo 3,5 mil. a pravidelnych uZivateld téméf 3 mil. Mezi uZivateli stale pfevladaji

Graf 5 - Pouziti internetu jednotlivei podle pohlavi za rok 2006 v % (CSU)
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muZi, aviak u Zen je v posledni dob& vykazovan rychlej§i narist uZivateld. Jak vypada jejich
struktura vzhledem k intenzité uZivani internetu ukazuje graf 5.
Internet je nejvice pouzivan mladymi lidmi ve véku od 16 do 24 let a nejméné o internet

jevi zajem lidé ve v&ku od 65 do 74 let. Jak ukazuje graf 6, s pfibyvajicim v€kem zdjem

Graf 6 - Pouziti internetu jednotlivci podle véku za rok 2006 (CSU)
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0 internet klesa, pfesto rostouci tendence u nas vykazuji vSechny vé&kové skupiny.
Ve vyspélych zemich je trendem dynamicky narist uZivateli v populaci star$i 65ti let (Kotler,
2004). I u nas pocet téchto uZivateld roste, zatim vSak mnohem pomaleji neZ u ostatnich
veékovych skupin. Hlavnimi nadSenci internetu jsou mladi lidé, pro které je internet b&Zné
pouZivanym médiem a umi s nim pracovat jednoduseji neZ star$i populace, ktera se s novou
technologii mnohem pomaleji a hife seznamuje. Pro moji analytickou &4st jsou informace o
v€kové struktufe uZivateld jednou z dileZitych informaci pti sestavovani cilového segmentu.
Typickym znakem uZivateld internetu je také jejich vysokd vzdélanost. Lidé
vysokoskolsky vzdélani se na internetu mnohem jednoduseji orientuji, jednoduseji ziskavaji
informace které hledaji a prace s internetem je pro né zabavou. Lidé s niZ$im vzd&lanim
haopak pouzivaji internet v mnohem men§i mife. Obdobny je i vztah mezi zaméstnanosti
| a mirou pouZiti internetu, ktery je znizomeén v grafu 7. Vysoka vzdélanost uZivateld je uzce
spojend s jejich vysokymi pijmy, coZ je mimo jiné jeden z hlavnich faktord, ktery d&la
internet velmi atraktivnim médiem (Blazkova, 2005). Vysoka mira uZivani internetu lidmi se

zaméstnanim a vysokoSkolskym vzdélanim bude vyhodou i mého marketingového projektu.
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Graf 7 - Pouiti intemnetu jednotlivci podle ekonomického statutu za rok 2006 (CSU)
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Lidé uzivajici internet se nejéastéji piipojuji ze svého domova nebo z mista kde pracuji.
O poznéani méné se pak pripojuji ze Skoly a od pratel ¢i znamych. Pfesna data ukazuje graf 8.
Doméci internet je nejoblibenéj$i u v&kové skupiny od 35 do 44 let a pouZiva ho 78%
uZivatell skupiny. Internet v praci je zase nejvice obliben u vékové skupina od 45 do 54 let
apouziva ho 63% uZivatelli skupiny. Lidé ve v€ku od 16 aZ 24 let jsou na prvnim misté

v pouZiti internetu ve $kole, kde jich pfistup na internet pouziva 67 %.

Graf 8 - Misto pouZiti internetu uZivateli v roce 2006 (CSU)
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41% uZivateld internetu se k celosvétové siti pfipojuje kazdy den nebo téméF kazdy den.
Mezi t&mito lidmi jsou pfevazng lidé ve v&ku od 25 do 34 let s pfevahou muZi nad Zenami.
Sem bude patfit i cilova skupina mych zdkaznikt, ktefi budou internet pouZivat v praci kazdy

den. V rozmezi jednoho aZ &tyf dnid v tydnu se na internet pfipojuje 40% uZivateld. Zde
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dominuji lidé e v&ku od 55 do 64 let s pfevahou Zen nad muZi. Nejméné jednou do mésice se
pak pfipojuje 17% uZivatelii a je jimi hlavné mladez ve v&ku od 10 do 16 let. Frekvenci

uZivéani internetu zobrazuje graf 9.

Graf 9 - Frekvence pouZiti internetu uZivateli v roce 2006 (CSU)
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Zptehlednéni informaci o internetu a jeho uZivatelich jsem uvedl tak, aby Ctenar
porozumél médiu zprostiedkovavajicimu obchodni ¢innost mnou zaloZené firmy a aby ziskal
pfehled o struktufe potenciondlnich zakaznikd. PfestoZe budou zdkaznici v mém projektu
pfedstavovat firmy, zde jsem se vénoval uZivateli jako jednotlivci, protoZze komunikace
$ firmami bude provadéna pfes konkrétni osoby, které budou firmu zastupovat.

Jak jsem jiZ uvedl, bude se mnou zaloZena firma vénovat obchodovani pfes internet.
Obchodovani pfes internet mé urgité vyhody i nevyhody, jejichZ zvaZeni mé& nakonec vedlo

k volbé& tohoto typu obchodovéni. Obchodovéni pies internet se vénuji v nasledujici kapitole.
2.3 Obchodovani na internetu

Podnikéni na internetu je realizace obchodnich procest, kterd je uskuteénéna s vyuZitim
internetu. Tato podnikatelska ¢innost ma vyuZiti ve viech aspektech obchodovani a mohou

vni vystupovat nejen podnikatelské subjekty a zakaznici, ale 1 statni instituce
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nebo zaméstnanci (Blazkovd, 2005). Co doprovazi on-line obchodovani a jaké vyhody

¢ nevyhody z n&j plynou podnikatelskym subjektiim a zdkaznikim?

2.3.1 Vyhody pro prodavajiciho

Geografickia neomezenost

Nabidka produkti pfes internet je geograficky neomezena a pro firmu pfedstavuje $ir8i zabér
potenciondlnich zakaznikid. Podnikatelsky subjekt miZe oslovit nejen zakazniky v misté
pisobeni firmy, ale i v jinych méstech, krajich a stitech. Firma nabizi své zboZi a sluzby

defakto vSude tam, kde je moZné internet pouZit.

Casovia neomezenost

Podnikatelsky subjekt obchodujici prostfednictvim internetu nabizi své zboZi a sluzby 356
dnd vroce, 7 dnd v tydnu a 24 hodin denn€. M4 tim padem mozZnost ziskdvat objednavky
neustale bez ohledu na to, zda je vikend, svatek nebo noc. Obchodovani pies internet nema

. zaviraci dobu.

Nizké naklady
Podnikéni pres internet umoZiuje snizovani nakladii. Naptiklad marketingova propagace
‘ pii této formé& obchodni ¢innosti nemusi byt viibec ndkladna, protoZze 80% uzivateld pfichazi
‘ na internetové stranky prostfednictvim vyhledavacd a katalogl jako jsou Google, Yahoo,
Altavista, Seznam nebo Atlas (Danék, 2005). UZivatelé internetu , klikaji“ nejvice na odkazy
na prednich pozicich v seznamu vyhleddvace a proto se firmy snaZi naprogramovat stranky
tak, aby je vyhlediavae umistily na prvni pozice. Na jakém misté se ve vyhledavaci
pfi vyhledavani informaci odkaz na stranky podnikatelského subjektu objevi, zavisi
na zplisobu naprogramovani webovych stranek. Marketingova propagace miiZe plisobit pouze
na zbylych 20% uZivateld internetu.

Obchodni ¢innost pres internet pfedstavuje minimalni naklady na prodejni prostory
aminimalni éi nulové néklady na prodejni personal a vybaveni prodejnich prostori.

Vyhodou prodejce je 1 sniZeni nakladi na logistiku. Pfi vedeni internetového obchodu je
proces distribuce velmi jednoduchy, jelikoZ se prodejce po obdrZeni objednavky spoji

8 dodavatelem ¢&i distributorem a produkt zasle pfimo k zakaznikovi. Tento zptsob logistiky si
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viak vyZaduje dobrou informovanost o zdrojich, dobrou spolupraci s dodavatelem

a sou¢innost a spolehlivost organizace pfepravy.

Rychlé a levna administrace

Vedeni obchodu v podobé elektronickych dat napojenych na administrativni software
mamena rychlej$i a levnéj§i administraci obchodu. Jednotlivy zakaznici, jejich objednavky,
stavy jejich uctd a pohyb zboZi a penéz mohou byt jednoduSe sledovany pres aplikace

softwarového vybaveni. Internetovy obchod miiZe byt napojen 1 na uéetni a jiné systémy.

2.3.2 Vyhody pro kupujiciho

Uspora &asu
Nejveétsi vyhodou pro zékaznika nakupujictho on-line je Uspora Casu. Zékaznik si mize
produkt vybirat a nakupovat v jakykoli den a jakoukoli hodinu, kterd mu nejvice vyhovuje

a nemusi si pro néj nikam jezdit. V8e co si nakoupi mu je doruceno na jim zadanou adresu.

Rychly pFistup k informacim

Internet zadkaznikiim nabizi rychly pfistup k informacim o vyrobeich, jejich vlastnostech,
cenach a prodejcich. Zakaznik tak ma jedineCnou piileZitost porovnat vSechny aspekty
nikupu a vybrat si produkt snejlep$imi vlastnostmi u prodejce, ktery ho prodava
za nejptivétivéjSich podminkach. Rychlé a pfehledné porovnani nabidek na trhu je zaroveii

za minimalni naklady.

Geograficki neomezenost
Zékaznik je geograficky neomezen a miZe provadét nakup z jakéhokoli mista, ve kterém ma
pfistup na internet. Nakupovat zdkaznik miiZe teba doma, v kancelafi, ve mé&st&, mimo mé&sto

a zkratka z mista, které mu je nejpijemndjsi.

Vyména zkuSenosti
Zikaznik miZe pres internet sdilet své zkudenosti sjinymi lidmi a poradit se s nimi
0 nabizenych produktech. K vyméné nazori slouZi diskusni skupiny a féra, ¢asto vénovana

urgitému tématu. Castymi jsou i tzv. chaty, kde se uZivatel miZe pfihlasit do mistnosti
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vénované jednomu tématu & oboru. JelikoZ jsou tyto zdroje povaZovany za nekomeréni,

priklada jim zékaznik znatnou védhu a mohou jeho nakupni chovéni ovlivnit.

2.3.3 Problémy doprovazejici on-line obchodovani

Pri obchodovani pies internet se firma bude potykat s fadou prekdzek a aby mohla svij
podnikatelsky zamér usp&3né realizovat, musi o téchto pfekaZkach pfedem v€deét a umet na né
reagovat. Hlavnimi pfekdZkami byvd absence osobmniho kontaktu mezi prodédvajicim
a nakupujicim, zaji$téni spolehlivého dodavatele, nevhodnost produktu pro internetové

obchodovani a bezpeénost pfi platbach a poskytovani osobnich dat (Danék, 2005).

Absence osobniho kontaktu

| Jednou z pfekézek obchodovani pfes internet je absence osobniho kontaktu zékaznika
| sproduktem a obchodnikem. Pfi on-line nakupovini se zékaznik setkava s urcitou
anonymitou a nehmatatelnosti, protoZe s obchodnikem neni ve fyzickém kontaktu a produkt je
prezentovan pouze v podobé elektronickych dat. Tato skute¢nost v zakaznicich vyvolava

obavy a zna¢nou ¢ast uzivateld internetu od nadkupu na webovych strankach odrazuje.

Navazani spoluprace s dodavatelem

Dal$i ptrekazkou, kterd se pii obchodovani on-line vyskytuje, je navazani spoluprace
s dodavatelem produktu, ktery firma hodla prodavat. Podnikatelské subjekty maji ku podivu
problémy presvéd€it dodavatele, aby jim jejich produkty dodavali. Obecné plati, Ze vytvareni
tlaku internetovymi obchody na sniZovani cen méa dopad na dodavatele, kterému niZsi ceny
vdlouhém obdobi pfindSeji i niZ¥i marZe. Dal$im divodem, pro¢ se dodavatel miZe
pfi prodeji zdrahat, je ztrata image produktu p¥i prodeji pfes internet. Obchodovani klasickym
zplisobem Casto doprovazi mnoho jedinednych aspektl, o které zakaznik pfi koupi on-line
pfichazi. Dodavatel si neposkytovanim svého produktu internetovému obchodu také obvykle

chrani své stabilni obchodni partnery (Blazkova, 2005).

Nevhodnost produktu

Pfek4zkou miiZe byt i samotny produkt. Ne viechny typy produktii jsou pro obchodovani pres
internet ide4lni. Vhodnymi produkty jsou takové, které se za finan&ni vihradu daji jednoduse
distribuovat po internetu. Mohou jimi byt rizné druhy softwaru, informaci, ale i hudba, filmy
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a jakékoli jiné produkty v podobé elektronickych dat. Problematickym produktem miZe byt
takovy, ktery si zakaznik potiebuje pfed koupi dikladn& prohlédnout.

Bezpecnost

Bezpecnost a ochrana pfenaSenych nebo uloZenych dat je dal$im aspektem komplikujicim
nakup pies internet. Lidé jsou zdrZenlivi pfevazné pii platbé on-line, pfi které musi uvadsét
osobni udaje a informace o svém uctu. Lidé neveéfi bezpecnostnim aplikacim a obavaji se

zneuziti dat tfeti stranou.

Vyhody a nevyhody plynouci zobchodovéani pies internet budou mym hlavnim
voditkem pro sestavovani marketingového mixu v praktické Casti prace. V té se pokusim

vyuZit zminénych vyhod on-line obchodovani a najit feSeni pro pifekonani jeho prekézek.

! 2.3.4 Proces nakupu on-line

Nékup po internetu je pro velkou ¢ast uZivatelli internetu povazovan za komplikovany proces,
jelikoZ v sobé zahrnuje fadu krokd, které ziskani produktu predchazi. Zde se pokusim &tenafi,
ktery nema s on-line nakupem Zadnou zkuSenost, struéné predstavit jak cely proces probiha.
Jakmile zékaznik vstoupi na webové stranky obchodu, zane si prochazet a tridit
informace. Ma-li z4jem o n&ktery z nabizenych produktd, oznadenim si ho vybere a pfejde
k sekci registrace, kde si vytvoH svij udet nebo se do svého jiZ existujiciho G&tu piihlasi.
PHiregistraci &i pfihla%eni zad4 informace o své osobg, které po ném obchodnik vzdy
vyzaduje. Po pfihlaSeni zdkaznik pokraduje v nakupu a zvoli si zplisob platby a dorudeni
produktu. Na zavér provede platbu, zpravidla pfes bankovni modul napojeny na udet
podnikatele. Jakmile ma firma provedeni platby potvrzené, je zdkaznik obratem informovan
0 piijeti objednavky a o usp&$ném pribé&hu platby. V praxi zdkaznika vede od jednoho kroku
k druhému funkcionalita stranek, kterA mu zarovei ke kaZdé fizi nakupu poskytuje

vysvétlujici informace.
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2.4 Internetovy obchod

\ Vtéto Céasti se budu vénovat samotnému obchodu, ktery je zakladem tspéchu firmy
pres internet obchodujici. Podnikatel provozujici on-line obchod musi mit znalosti o jeho
fungovani a funkcich. Abych s fungovanim a funkcemi obchodu seznamil i Etendfe mé prace,
uvadim je v nasledujicim textu.

Co to internetovy obchod je, jak vypada a jak funguje? On-line obchod je ve své
podstaté velmi podobny klasickym kamennym obchodim. I zde existuje prodava¢ a misto,
ve kterém jsou produkty nabizeny. Rozdil je pouze v tom, Ze vSe je virtudlni, jinymi slovy,
v elektronické podobé. Internetovy obchod jsou webové stranky zaloZené na pocitaové
databazi (napt. MySQL), ktera je neustile v chodu na poéitatovém serveru, pfipojeném
do celosvetové datové sité (Lapacek, 2003). Zakaznik 1 podnikatelsky subjekt maji k obchodu
ptistup prostfednictvim uZivatelského rozhrani. KaZzdy ma ale pfistup k jinému druhu
informaci. Zékaznik nema pfistup do databaze a zobrazi se mu pouze webové stranky
obchodu. Firma obchod spravujici ma pfistup k datim neomezeny, protoZe se stard o

funkénost aplikaci a aktualizaci databaze. Jak fungovani obchodu vypadé ukazuje obrazek 2.

Obrézek 2 - Schéma architektury internetového obchodu

Spravce Zakaznik

Uzivatelské rozhrani Uzivatelské rozhrani
pro spravce obchodu pro zékaznika

Funkcionality

e

Databaze a aplikace
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Internetovy obchod a jeho aplikace si v8ak firma musi nejprve néjak potidit. V praxi je mozné
obstarat si webové stranky s obchodnimi aplikacemi, nebo-li internetovy obchod, hned
nékolika zplisoby:

Vlastni vyvoj
Zvolime-li cestu vlastniho vyvoje obchodu, pak si cely obchod sami naprogramujeme pfesné

podle vlastnich poZadavkii. V pfipadg, Ze chceme vytvofit jednoduché stranky se zékladnimi
funkcemi a prostym designem, pak programovani miiZeme zkusit sami i pfesto, Ze nemame
bohaté programatorské zkuSenosti. Chceme-li vSak mit strdnky kvalitni, sfadou dobie
funkénich aplikaci, libivym designem a jistotou spolehlivého fungovani, pak bychom
pfi naSich omezenych programéatorskych zkuSenostech méli praci pfenechat profesionalim.
V pfipadé, Ze se podnikatelsky subjekt rozhodne starat se o viechno sdm, musi dobfe ovladat
administraci webovych stranek a serveru, webovy design, HTML jazyk, databaze a jazyk,
ktery uvede stranky do pohybu (Mihule, 2001).

Internetovy obchod na zakazku

Internetovy obchod na zakézku je feSeni, kdy si zadame pozadavky na naSe webové stranky
a praci pfenechame na dodavateli softwaru. Ten ndm za uplatu aplikaci dod4 podle zvolenych
parametrd ,,8itou na miru“. Webové stranky pak jsou velmi kvalitni a chce-1i firma dosahnout
jedineéné image a mit profesiondlni obchod, pak by méla pfistoupit pravé k této variants.
Tvorba na zakazku je sice draz§i neZ jiné zpisoby tvorby stranek, na druhou stranu zajist'uje
bezproblémové fungovani obchodu, jednoduché ovladéni, odbornou pomoc a realizaci
: vlastnich pfedstav. K tvorb& na zakazku bychom méli pfistupovat tehdy, neméme-li
‘ dostate¢né odborné znalosti, chceme-li uspofit ¢as a zabyvat se jen obchodem a nikoli
technickymi otdzkami obchodu. Cena obchodu na zakazku se pohybuje od 30 do 80 tisic K&
(Stejskal, 2006).

Hostovani

Hostovani je pronajmuti prostoru od poskytovatele typizovanych fesenych obchodt na jeho
serveru. Jde o levny zplsob pofizeni tvorby obchodu, ¢emuz vSak odpovida i jeho nizka
kvalita. Architektura obchodd je standardizovana, &im? neumoZiiuje odlifit se od ostatnich.
Po spusténi aplikace se jen sloZit& zasahuje do programovaciho jazyka a stranky se jiZ nedaji
upravovat. Dnes nas hostovani, spolecné i se vSemi sluZzbami jako je bezplatnd doména

| apodpora PHP jazyka ¢i MySQL databéze pfijde mé&si¢éné cca na 200 K& (Stejskal, 2006). Je
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dokonce mozné vyuZzit hostovani zdarma, které je na internetu také dostupné. V takovém
piipadé v8ak uZivatel pofizovatel neobdrZi ani zdkladni sluZby provozovatele serveru
a stranky budou zaplnéné mnoha reklamami. Pfi hostovani zdarma neni moZné pouZit svoji

vlastni doménu a proto takové stranky plisobi neprofesionalné a pro komeréni ucel nejsou

idealni.

Internetovy obchod jako hotovy balicek
Potizeni internetového obchod jako hotového baliku je zplsob tvorby, kdy si od dodavatele
hotového feSeni obchodu miZeme zakoupit jiZ pfipravenou standardni aplikaci, kterou jen
naplnime vlastnimi produkty a miZzeme spustit. Jde o tzv. ASP (Aplication Service Provider).
ASP je nejroziifendj$im zplisobem tvorby internetového obchodu v Ceské republice (Dangk,
2005). Vyhodou tohoto feSeni je velkd 8kala doplikovych sluzeb a funkci, které balik
zahrnuje a rychlost, kdy si aplikaci zaplatime a do né€kolika minut ji miZeme spustit. Mezi
funkce ASP patii napf. elektronicka platba, sprava domény, jazykové verze, moZnost upravit
si vzhled obchodu a jiné. I toto feSeni ma pfi niz§i qenné své omezeni, kterym je standardizace
architektury obchodu a omezenost sluZeb spravce serveru. Levnéjsi feSeni obchodl pofizené
formou ASP si jsou navzijem ve mnoha aspektech podobné a malokdy mohou nabidnout
nadstandardni sluzby. DraZ§i balicky komplexniho feSeni jsou vSak na vysoce profesionalni
feSeni se pohybuje od 4 do 40 tisic K& roéné a nejznaméjsimi poskytovateli u nas jsou
Vltava2000, Mtjobchod, Webshop 602, Zoner inShop a Netdirect (Dan&k, 2005). Drazsi
balicky v sob& zahrnuji funkce a sluzby, kterymi jsou napfiklad: neomezeny podet poloZek
produktil, klasifikace podle kategorii, hromadny import a export zboZi, diskuse ke zboZi,
hodnoceni zboZi, neomezeny diskovy prostor v MB, riizné typy rozhranni pro spravu systému,
FTP pfistup, provoz na vlastni doméné, vlastni IP adresa, vlastni SSL certifikat, podpora
WAP, tpravy $ablon CSS, tiplné ptizptsobeni vzhledu obchodu, viastni ASP/PHP stranky,
jazykové verze, SEO, poéitadlo piistupt, statistika piistupd, podrobné statistiky prodeje,
emailovd schranka, email forwarding, automatickd odpovéd na emaily, napojeni
na ekonomické systémy, moduly pro elektronické platby, nastaveni cenové hladiny,
mnoZstevni slevy a ceny sluZeb.

Internetovy obchod si miizeme vybudovat uplné sami nebo vSe pfenechat jiné firmé,
které jen poskytneme potiebna data a nebo prostfedni cestou, kdy kombinujeme od obou

Variant néco. Obrazek 3 ukazuje jednotlivé varianty.
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Obrazek 3 -

Jak provozovat internetovy obchod

-

Vlastnimi silami

Vlastnimi silami s
pomoci externi firmy

ASP
pomoci externi firmy

Zajisténi serveru kde
bude aplikace
provozovana

Koupit aplikaci a
provozovat vlastnimi
silami

Tvorba aplikace
on-line obchodu

Koupit ¢ast aplikace
nebo si nechat poradit
od specialisty

Personalni zajisténi Nechat si b&Zet vlastni
spravy obchodu aplikaci na cizim
serveru

2.4.1 Funkcionality obchodu

Pii pofizovéni obchodu si firma musi uréit, jaké funkcionality chce v obchodu mit.
Funkcionality obchodu jsou moduly, které slouZi spravci kprovozu jeho obchodu
a zékaznikovi k jednoduchému uzivani stranek. Jak se li§i druhy podnikatelskych &innosti,
které jsou na internetovych strankach provozovany, tak se lii i funkcionality, které je na n&
tfeba aplikovat. Jiné moduly bude vyZadovat obchod prodévajici zboZi a jiné funkce budou
nezbytné pro stranky nabizejici sluzby ¢i informace. Po deseti letech plisobeni internetovych
obchodii v Ceské republice se i pfes odli¥né povahy jejich nabidek vytvofil urdity standard
funkcionalit. Zde je tfeba podotknout, Ze neni-li internetovy obchod vybaven dostate&nymi
funkcemi, vnimaji ho zékaznici jako nehodnovémy a opoust&ji ho (Dang&k, 2005). Naopak
obchod vybaveny dostatednymi a kvalitnimi funkcemi ptlisobi na zikaznika profesionalng
a divéryhodné& a zdkaznika k nakupu motivuje.

Z pohledu zakaznika jsou funkcionality vytvoiené k tomu, aby uZivateli co nejvice
zjednodusily a zptjemnili orientaci a nakup na webovych strankach. Z pohledu obchodnika
hraji délezitou roli pii fizeni podnikatelské &innosti. Podnikatel uZivd své rozhrani,
aby obchod spravoval, fidil své marketingové aktivity a produkty, byl vkontaktu se

zékazniky, kontroloval prib&h obchodd a ziskdval nové informace. Funkcionality se rozd&luji

49



T

podle subjektil, ktefi jsou jejich hlavnim uZivatelem a jimZ se zobrazuji v uZivatelském

rozhrani. Z pohledu zékaznika jsou to tyto funkcionality:

Vyhledavani
Tato funkce slouZi k jednoduchému a rychlému nalezeni informaci na strankach podnikatele.
Vyhledavani miZe byt provedeno za pouZiti pomocnych parametri. Cim je v&t3i mnoZstvi

informaci a produktd nabizeno, tim dileZit&jsi je role tohoto modulu.

Rozdéleni podle kategorii
Produkt je zafazovén do skupin podle jeho charakteristik. Rozdéleni slouZi k ziskani lep§iho
prehledu o celkové nabidce firmy, ke krat§i cest€é k poZadované skupin€ produkti

a jednodussi orientaci v obchodé.

Uroviiovy ukazatel

Tato funkce zjednodusuje orientaci zakaznika na strankach obchodu, protoZe se uzZivatel miZe
podivat, kde se zrovna nachézi a jednoduSe pfejit o jednu ¢i vice tirovni nahoru a dolu.
Prehled cesty se &asto vyznaduje Sipkami jako napiiklad Uvod -> Vyzkumné studie -> 2007

-> Kvéten.

Sefazeni produktii v kategorii podle specifickych faktori

Modul zékaznikovi umoziiuje sefadit si produkty podle faktort jakymi jsou napiiklad cena,
hodnoceni ostatnich zakaznikd, abecedni posloupnost, &i jiné vlastnosti. Modul pomaha pfi
zuzeni skupiny vyrobkl s uréitymi vlastnostmi, k jejich rychlému zobrazeni a zjednodusuje
orientaci v seznamu. Ma-li zdkaznik zajem napfiklad o produkty, které maji
ve skupiné nejvyhodnéjsi ceny, zvoli si cenu jako fadici parametr a jim poptavané produkty
se mu zobrazi sefazené podle ceny. Stejnym zplsobem se mohou fadit produkty napiiklad
podle abecedni posloupnosti, ve které by se produkty zobrazovaly podle jména, sefazeni

podle data atd.

Nihled a popis produkti

Tento modul uZivatelim struén& popisuje vlastnosti produkti a pfipadné na obrazku ukazuje
jejich vzhled. Modul je dileZity pro seznimeni zakaznika s mnabidkou prodejce
a pro porovnavani mezi jednotlivymi produkty. Po ,kliknuti“ na produkt je zdkaznik zpravidla

Presmé&rovan na jeho podrobny popis a detailni nhled.
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Rozdé&leni produktii v kategorii na vice stranek
Tento druh zobrazeni ukazuje zvoleny pocet produkti uréité kategorie na samostatnych
strankach, ¢imZ zékaznikovi zp¥ehledni nabidku tim, Ze on sam si zvoli mezi kolika produkty

chce vybirat.

Podrobny popis produktu

Podrobny popis produktu zakaznika seznami s detailnimi vlastnostmi a moZnymi
modifikacemi produktu. V obecném nahledu se tyto vlastnosti nezobrazuji kvili pfehlednosti
nabidky a uspofe mista pro ostatni produkty. Pro podrobny popis produktu byva vyhrazena
celd samostatna stranka, na které se uzivatel o produktu dozvi vSe podstatné. Zpravidla se
informace zobrazuji na nové strance tak, aby si zédkaznik mohl ndhled nechat otevieny,
piipadné si stranku mohl vytisknout. Podrobny popis produktu patii mezi zékladni funkce

stranek.

Detailni nahled produktu
Funkce zobrazuje produkt detailné. Detailni zobrazeni se objevuje na strance s podrobnymi
informaci nebo na strance nové tak, aby si uzivatel mohl néhled nechat otevieny pro srovnani

s ostatnimi produkty nebo aby si ho mohl vytisknout

Zobrazeni poloZek souvisejicich s prohliZenym produktem

Modul, ktery pfi zvoleni produktu zobrazi i produkty dalsi, které by mohly mit funkci
doplnkd. Funkce zakaznika navadi k poloZkam, které pro néj pfi volb& daného produktu
budou vyhodné. Také se pted samotnou volbou produktu mohou zobrazit produkty p¥ibuzné,
které byly nakoupeny ostatnimi uZivateli. Funkce navadi zdkazniky k vyzkouSeni dopliki
a slouZi tak k podpote dal$iho nakupu.

Dostupnost produktu
Funkce aktualizuje mnoZstvi a dostupnost nabizenych produkti. Vyuziva se ji vétSinou jen pfi

prodeji zboZi.
Cena

Tato funkcionalita uvadi cenu s DPH i bez DPH. Kromé& aktualizace cen jednotlivych

produktd umoztiuje i pfehled dodasnych slev a jinych cenovych zvyhodnéni.
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Nazory ostatnich zakazniku

U nabidky jsou uvedené i odkazy na nazory ostatnich zakaznikd a jejich zkuSenosti,
které s produktem maji. Funkce miZe byt zkombinovana i se samotnym hodnocenim
produktd, které miiZze slouZit jako hodnovémy druh propagace. UZivd se pouze
za predpokladu, Ze zakaznici produkt hodnoti pozitivné. V opaéném pfipadé se instalace

funkce nedoporucuje.

Nejsledovanéjsi a nejprodavanéjsi produkty
Modul miZe byt motivaci pfi rozhodovani o koupi stejné jako u predchazejici funkcionality.
UZivateli se zobrazuji produkty nejéastéji na strankach nakupované nebo prohliZené ostatnimi

uzivateli obchodu.

Srovnani dvou ¢&i vice produktii

Toto je funkcionalita pomahajici srovnavat zvolené produkty podle zdkaznikem vybranych
parametrd. Jednoduché zadani poZadovanych vlastnosti produktu do aplikace usnadni vybér
produktu s nejlépe splnénymi parametry. Funkce se uZiva spiSe u prodeje zboZi.

Vybér produkti/nakupni kosik

Vybér produktii Casto popisovany jako nékupni kosik je dilezitym modulem komerénich
stranek a slouZi k ureni produkti které budou nakupovany. KoSik umoZiuje vkladani
a odstrafiovani zboZi ¢i sluZeb po cely prib&éh nakupu. Vybér produktli ukazuje celkovou

sumu nékupu a jeho sloZeni.

Vytvoreni zakaznického ictu a jeho editace

Tato funkcionalita je pro proces nakupu nepostradatelna, protoZe si v ni zakaznik uvedenim
osobnich Udaji vytvari svoji virtudlni identitu. Identita zakaznika na jeho u¢tu pak umoZziiuje
uZivateli nakupovat zboZi a sluzby a kontrolovat stav svého uétu. Ulet uZivatele je také
jedineénym néstrojem slouZicim k personalizaci, ke které dochézi pti kazdém dal$im kontaktu
firmy se zékaznikem. Diky personalizaci uétu firma komunikuje vZdy pouze s jednim
konkrétnim zékaznikem, ¢imZ je zakaznikovi poskytovan individudlni pfistup. Zakaznik tak
napfiklad miZe byt pravidelné informovan o novych produktech a sluzbach, které mu jsou

»Sité na miru“ nebo o které uZivatel diive projevil zajem.
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Registrace zakaznika

Vstup do vlastniho uétu poskytuje zdkaznikovi rozhrani, které je vénovano pouze jemu a diky
kterému na strankach miiZe nakupovat. Jde o samostatnou stranku objevujici se po zadéani
piistupového hesla. Vlastni et uZivatele vytvafi vztah mezi uZivatelem a podnikatelem,

jehoZ vyhodou je osobni piistup k zakaznikovi a oboustranna komunikace.

Automatické zasilani zapomenutého pristupového hesla
V piipadg, Ze uZivatel zapomene pfistupové informace ke svému uctu, jsou mu na pozadani

automaticky zaslany na jeho emailovou adresu.

Zobrazeni aktudlniho stavu uétu

Funkce je dileZitd pro pravidelnou aktualizaci informaci o Uétu a zdkaznikovi poskytuje
prehled o jeho pohledavkach €i dluzich. Ukazuje napfiklad stav nezaplacenych objednavek,
produkt na cesté, pribéh objednavky a jiné.

Historie objednavek zdkaznika

Tento modul poskytuje pfehled vSech dfive provedenych transakci a zékaznikovi miZe
poslouzit jako kontrolni mechanismus provedenych nakupl. Zobrazuje detailni informace
o probéhlych objednavkach nebo jejich soucasny stav. Zobrazuje i pribéh finanénich

transakci a jednotlivé faktury.

Vyhledavani v objednavkach a fakturach
Modul tfidi provedené objednavky zakaznika podle zvoleného parametru, kterym je vétSinou
datum objednavky nebo jejich stav (aktivni/neaktivni). Funkce slouzi ke zjednoduseni

vyhledavaciho procesu a lepsi orientaci zékaznika.
P¥ipojeni poznamky k objednavce

UZivatel ma moZnost na objednivku piipsat své specidlni pozadavky & poznamky, které by

chtél, aby prodavajici splnil.
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Zaslani potvrzeni objednavky
Po uskuteénéni finanéni transakce modul kontaktuje zékaznika a informuje ho o usp&$ném
provedeni ndkupu. Ziroveri zrekapituluje zné€ni objednavky, aby zékaznika ujistil

o bezchybném prib&hu nakupu. UZivateli piijde zprava prostfednictvim elektronické posty.

Volba zpiisobu platby

Zvoleni platby nabizi rlizné varianty, jak vybrané produkty zaplatit. Funkce sméruje uZivatele
pa modul platby platebni kartou nebo pfevodem z bankovniho uétu, ktery je firmeé poskytnut
bankou u které mé ucet. MoZnosti jsou i méné Easté platby pii vyzvednuti doporucené zasilky

&i netradiéni platebni systémy.

Volba zpiisobu doruceni

Po zvoleni zplsobu platby si uZivatel musi zvolit i zpisob doruceni produktu, u kterého se
uvadi 1 misto a pfipadné ¢as doruceni. Na vybér zpravidla byvd doruceni postou, kuryrmni
sluZzbou, vyzvednuti v sidle firmy a v piipad€, Ze ma produkt podobu digitalnich dat, 1 stahnuti

ptes internet.

Odhad doby doruceni
Funkce vypocitava, za jak dlouho miZe zékaznik ofekavat dorueni objednaného produktu.
Funkce je vyuZivana hlavé pfi prodeji produktu na delsi vzdalenost.

Vypocet ceny podle druhu platby a doruéeni

Kalkulace ukazuje jak se méni kone¢na cena pfi volbé riiznych druhid plateb a dorudeni. Cena
zahrmuje vSechny poplatky které si firma za své sluzby uétuje. Zakaznik tuto funkci povazuje
za dileZitou, protoZe se podle konecné cenové kalkulace miiZe rozhodnout, jakou formu

platby a doruceni zvoli.

Zaslani faktury

Po uskuteénéni obchodu je zdkaznikovi zaslina elektronicka faktura na jeho emailovou

adresu.

Jazykové verze stranek
Plsobeni podnikatele je na internetu geograficky neomezené a proto je napsani stranek

Vv cizim jazyce zpisob, kterym lze oslovit $iri zabér potencionalnich zakaznikd. NejéastéjSimi
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verzemi u nas byva jazyk anglicky, némecky a $panélsky. Rozhodnuti o jazykovych verzich

zéavisi na regionu, ve kterém chce podnikatel prodéavat.

Kontaktni formulaF

Naprosto nezbytné je uvedeni kontaktu na podnikatelskou osobu, které z podnikatelské
dinnosti vznikaji prava a povinnosti. Pfes kontaktni formuldf muiZe zdkaznik kontaktovat
podnikatele elektronickou poStou bez piistupu na svij email. Na strankéch obchodu je
dostupny formulaf, do kterého zdkaznici vypisi text, kontakt na né samotné a zpravu poslou

do elektronické postovni schranky firmy. Systém je velmi pohodlny a Setii uZivateli ¢as.

Automatické zasilani emailid s nabidkami firmy
Tato funkcionalita slouZi k rozesilani hromadnych emailii jednotlivym uZivatellim, které
informuje o pravé probihajicich nabidkach, slevich a akcich. Nabidka miZe byt navic

zékaznikovi ,,§itd na miru“ podle toho, do jaké skupiny uZivateld je zdkaznik zatazeny.

Casto kladené otazky
Modul, ptes ktery jsou poskytovany odpovédi na zakazniky d&asto kladené otazky.
Pro zdkaznika miZe byt vyhledavani informaci na tomto féru mnohem rychlej$i nez kdyby

do firmy zasilal vlastni dotazy. Navic se zde nachézi vét§ina potfebnych informaci.

Funkcionality, které uziva pouze podnikatel jsou nésledujici:

Vkladani, Gprava a odstranéni produkti

Tato funkce umoziiuje do databdze vkladat nové produkty, upravovat stavajici a odstrafiovat
staré. Produkty se v databazi zafazuji do kategorii, kde jsou pojmenovény, je jim piidana
cena, obecny a detailni popis s ndhledy a dal$i atributy, které jsou pro zékaznika podstatné.
VloZené zboZzi a sluzby vystupuji jako aktivni nebo neaktivni, kdy aktivni jsou zobrazené
1v zdkaznickém rozhrani, zatimco neaktivni produkty zdkaznik na webovych strankach
nevidi. Pokro¢ilé moduly nabizeji i dal$i mozZnosti jako je naptiklad zafazeni produktu do vice

kategorii, Gipravu jednotlivych poloZek najednou napti¢ celou nabidkou atd.
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Vyhledavani
Obchodnik potfebuje mit pfesny prehled o produktech, které na svych strankach nabizi.
Funkce vyhledavani mu slouzi k lep§i orientaci ve své nabidce a k rychlejsi praci v rozhrani.

Vyhledavani 1ze vZdy upravit podle poZadovanych atributd zboZi ¢i sluzby.

Upfednostnéni produktu
Funkce podnikateli umozfiuje upravit jednotlivé produkty tak, aby byly naptiklad vice

viditelné, zvyraznény poutadem kdyz jsou v akci, preferovany v prilb&éhu vyhledavani atd.

Casovy priibéh produktu

Tento modul podnikateli ukazuje, jak dlouho je produkt na trhu a jak dlouho je ve specialni
nabidce ¢i akci. Da se vném také nastavit délka obdobi, po které by produkt mél byt
v nabidce firmy aktivni.

Nastaveni zptisobu platby
Obchodnik ma moZnost nastavit rizné formy platby pfes internet a pfidavat platebni moduly.

Podle zptisobi plateb zde upravuje i kone¢né ceny objednavek.

Nastaveni zptsobu doruceni
V tomto modulu se upravuje zpisob dorufeni produktu a jeho podminky. I zde se podle

zptisobu doruéeni upravuji koneéné ceny.

Stav objednavky
Instalace této funkcionality poskytuje podnikateli pfehled o stavu objedndvek jednotlivych
zékazniki.

Napojeni na ekonomické systémy
Tento modul se vyuZivd pro pievedeni dat do udetniho systému firmy nebo do jinych

administrativnich a specialnich programi, které monitoruji napfiklad vyvoj obchodu.
Log moduly

Témi jsou aplikace, které ukazuji odkud zdkaznik na stranky obchodu pfisel nebo jak je
vyhledal. Jsou pro obchodnika dileZité z diivodu propagacni ¢innosti a jejiho vyhodnoceni.
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Casova statistika
Funkcionalita ¢asové statistiky ukazuje, kdy zékaznici na stranky vstupuji a kdy na nich
nakupuji.

Statistika zakaznika
Funkce udava jak Casto specificky zakaznik nakupuje produkty nebo pobyva na strankéch.
Tyto udaje se shromazd'uji a vytvaii pfehledy, ze kterych podnikatel miZe informace

jednoduse Cist.

Statistika produktu
Statistika produktu slouZi ke zjisténi toho, jaké zboZi, za jaké ceny a v jakém mmnoZstvi
uzivatelé stranek kupuji. I v tomto modulu se udaje shromazd'uji a vytvaii se pro podnikatele

prehledné tabulky.

2.4.2 Design internetového obchodu

Design webovych stranek je stejné dilezitou vlastnosti obchodu jako jeho funkcionality.
V mnoha piipadech rozhoduje o tom, zda se na nich uZivatel zdrZi delsi dobu a bude se
vénovat jejich obsahu nebo jestli je hned po nacteni ivodni stranky na monitor opusti. Chee-li
obchodnik uZivatele strinek zaujmout, mél by se snaZit vytvofit stranky pfehledné, poutavé
as jednoduchym designem (Kuéera, 2003). Toto pravidlo potvrzuji i obrazky 4 a 5, na
kterych jsou ukazky webovych stranek vénujicich se obchodni Cinnosti a které podle
publikace ,,Inspirativni webdesign autorti Kudery a Zitnika pati{ se svym designem mezi

nejlepsi na internetu.
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2.5 Pravni forma podnikani

Podnikatelska &innost je v Ceské republice vymezend obchodnim zikonikem (zdkon
¢. 531/1991 Sb.) jako soustavna ¢innost provadéna podnikatelem za iéelem dosazZeni zisku,
ktera je provadéna na vlastni odpovédnost a vlastnim jménem. Podnikatelskou ¢innost mize
vykonévat fyzick4 nebo pravnickd osoba majici Zivnostenské opravnéni, popiipadé splitujici
jiné zv1a$tni piedpisy.

Pii zakladani podniku si firma musi vybrat takovou pravni subjektivitu, ktera bude
nejlépe odpovidat jejimu rozsahu a druhu podnikéani. Jaké formy podnikani jsou u nas béZné
ajaké jsou jejich silné a slabé strinky rozebira nasledujici text. Z nasledujicich forem

podnikani jednu vyberu pro subjekt vystupujici v marketingovém projektu v praktické ¢asti.

Podnik jednotlivce
Je-li obchodni émnost provozovana fyzickou osobou, jedna se o podnikani soukromé osoby
nebo-li podnik jednotlivce. Nevyhodou podnikéani jednotlivce je jeho kapitalova slabost, plné
rudeni za vysledky hospodafeni, zévislost na velkych firmach a vy$8i redlné nebezpeti
neuspéchu a zaniku. Vyhodou je pak plnéa pravomoc pfi rozhodovani v podnikatelské aktivité,
operativnost ve vztahu k trhu, niz§i dariové zatiZeni a malé administrativni vydaje (Kraft,
2002).

U podnikani pravnickych osob se vyskytuji obchodni spolecnosti osobni a kapitalové.
Zakladnimi druhy pravnickych osob u nas jsou vefejna obchodni spoleénost, komanditni

spole¢nost, spole¢nost s ruenim omezenym a akciova spolecnost.

Verejna obchodni spole¢nost

Vetejna obchodni spoleénost miZe byt zaloZena nejméné dvéma spoleéniky, ktefi za vysledky
obchodni ¢innosti ruéi celym svym majetkem. Tato forma podnikani nevyZaduje zadny
zékladni kapital, na druhou stranu ani neumoZiiuje jednoduchy pfistup k cizimu kapitalu.

Vyhodou je zdanéni pHjmu jako u podniku jednotlivce.

Komanditni spoleénost

Komanditni spolegnost ke svému zaloZeni potiebuje také minimaln& dva spoleéniky, kdy
jeden vystupuje vroli komanditisty a druhy vroli komplementafe. Komplementat je
za vysledky hospodafeni zodpovédny celym svym majetkem, zatimco komanditista pouze

majetkem vloZenym do podnikatelské &innosti. Zakladni kapitdl u komanditni spoleénosti
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vklada pouze komanditista a vy$e vkladu je nejméné 5 tisic K&. Stejné jako u pfedchozi formy

podnikani i zde je cizi kapital mélo dostupny.

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s ruenim omezenym je zakldddna jednim a maximélné padesati osobami. Jeji
i¢astnici v ni ru¢i pouze majetkem do firmy vloZenym, nicméné spolecnost sama ruéi celym
svym majetkem. Tato forma podnikani umoZiuje piistup k cizimu kapitadlu 1épe neZ obé
pfedchozi. Zakladni kapitél spoleCnosti je minimaln€ 200 tisic K¢ a 20 tisic na spole¢nika.

S.r.0. je nejcastéji pouzivana forma podnikani u nés.

Akciova spolecnost

Akciovou spole¢nost miiZe zalozit minimalné jedna pravnicka osoba nebo dvé osoby fyzické.
Akcionafi ruéi pouze hodnotou do firmy vloZenych prostfedki a spoleénost pak celym svym
majetkem. Zakladni kapital a.s. zaloZené bez vefejné nabidky akcii je 2 miliony K¢
a s vefejnou nabidkou akcii 20 miliond K¢&. Tato forma podnikéni umoziiuje pfistup k cizimu

kapitalu ze vSech nejlépe.

DruZstvo

Kromé vySe zminénych druhd pravnickych osob lze podnikatelskou ¢innost provadét
ivdruZstvu, které je zaloZzeno za ucelem podnikdni nebo zajistovani hospodafskych,
socidlnich a jinych potfeb svych ¢lent. DruZstvo miZe zaloZit minimalné 5 fyzickych osob
nebo 2 osoby pravnické a za vysledky svého hospodateni odpovida celym svym majetkem.

Clenové za zévazky druzstva neru¢i. Zakladni kapital druZstva je minimalné 50 tisic K¢&.

NeZ podnikatel zvoli pravni formu svého podnikani, musi zvazit, jaké poZzadavky u nich
musi spliiovat. Rozhodnuti by mélo byt udéléno podle toho, jak se shoduji moZnosti
podnikatele s kritérii pravni formy podnikani. Kritéria pro rozhodnuti o pravni formé

podnikani jsou:

- podet zakladateld

- naroky na pocatecni kapital

- zpusob a rozsah ruceni

- rozhodovaci pravomoc a opravnéni jednat jménem firmy

- danové zatiZeni
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- 1ucCast na zisku a ztraté
- jednoduchost zaloZeni spoleénosti
- moZnost financovani z cizich zdroji

- zvefejiiovaci povinnost

Podnikatelsky subjekt pro svoji obchodni ¢innost potfebuje Zivnostenské opravnéni,
které miZe mit formu Zivnosti ohlaSovaci nebo koncesované. Zivnosti ohlaSovaci se d&li
na Zivnosti femeslné, vazané a volné. Pro ziskéni Zivnosti femeslné je nutné mit odbornou
zpusobilost ziskanou vyuéenim v oboru a praxi. U Zivnosti vazané si podnikajici osoba musi
obstarat prikaz zptisobilosti, ktery ji bude k ¢innosti opraviiovat. Jinak je tomu u Zivnosti
volné, kde nejsou na podnikatele kladeny Z4dné podminky na odbornou zptisobilost.
Pro ziskani této Zivnosti je potfeba spliiovat pouze obecné podminky. K ziskani
koncesovaného Zivnostenského listu je po podnikajici osobé vyzadovana odborné zpisobilost
v podob& dosaZené¢ho vzdélani zaméfeného na obor ¢innosti nebo absolvovéani specidlniho
kurzu.

Vedle specifickych poZadavki na odbornou zptsobilost existuji i obecnd pravidla,

kterd musi kazdé osoba usilujici o ziskani Zivnostenského opravnéni povinné splnit. Jsou jimi:

dosaZeni véku 18 let

- pravni zpasobilost

pravni bezuhonnost

doklad o plnéni povinnosti viici statnim institucim

Pravni formy podnikani spoleéné spravy a povinnostmi subjektd provozujicich
podnikatelskou ¢innost pfes internet jsou v podstaté stejné jako pifi jakémkoli jiném
obchodovani. V praxi jsou internetové obchody nejCast&ji zakladany jako volné Zivnosti,
$ Cinnosti definovanou jako ,koupé zboZi za ulelem jeho dalsiho prodeje a prodej*
nebo ,,maloobchod provozovany mimo fadné provozovny“. Druhd zminéna Zivnost bude

pouzita i pro mnou zaloZeny subjekt.
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2.6 Legislativa vztahujici se k internetovému obchodu

K internetovému obchodovani se vztahuje velkd fada pravnich norem. Vedle obchodniho
zékoniku (&. 513/1991 Sb.) a ob&anského zadkoniku (€. 40/1964 Sb.), které jsou pro jakoukoli
formu podnikani stéZejnimi pravnimi dokumenty, uvadim v néasledujicim textu 1 dalsi
legislativni predpisy, které se k podnikani pies internet vztahuji.

Zakon o ochrané osobnich udaji (¢. 101/2000 Sb.). Tento zdkon udava, za jakych
okolnosti a jakym zplisobem se mize nakladat s cizimi osobnimi daty.

Zakon o elektronickém podpisu (8. 227/2000 Sb.). Elektronickym podpisem se rozumi
tajna informace potfebna k odeslané zpravé, ktera je zndma pouze majiteli klice.

Novela zékona o elektronickém podpisu (€. 440/2004 Sb.) rozSifuje predeslé usneseni
vlady o pojem elektronické znacky. Elektronickd znafka je svym zplsobem druh
elektronického podpisu.

Zakon o ucetnictvi (€. 563/1991 Sb.) upravuje néleZitosti a poZadavky dokladi
v elektronické formé&. Pfenos a uchovavani faktur v elektronické podob& upravuje smémice
Rady 2001/115/ES.

Zékon o ptfevodech penéZnich prostiedkd (8. 124/2002 Sb.) se zabyva platebnimi
systémy a elektronickymi platebnimi prostiedky. Tato legislativni dprava specifikuje
vydavani a uZivani elektronickych platebnich prostfedki a uZziti elektronického platebniho
prostfedku na dalku.

Na internetové obchodovéani ma svym zpisobem vliv i usneseni vlady Ceské republiky
¢. 525, zavadgjici statni informaéni politiku, ktera pfizplisobuje legislativni prostfedi a statni
spravu jako takovou moderni informaéni spolecnosti, zefektiviiuje statni spravu a samospravu
a prispiva k rozvoji podnikdni. Mezi konkrétn&j§i body této normy patii napf. boj proti
informaéni kriminalité, ochrana informa&nich systémt a dat, transparentnost prostfedi
s vefejné pristupnymi informacemi o podnikatelskych subjektech nebo bezpe€nost systémid,
certifikiti a Sifrovacich kli&i. Tato legislativa je dale roziifeni usnesenim vlady Ceské

republiky &. 265.
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3. ANALYTICKA CAST

Analytickd ¢ast predstavuje pfehled a analyzu relevantnich informaci, které jsem ziskal
z internetu, z internich materidld vyzkumnych spoleénosti a z hloubkovych rozhovort
s profesiondly v oblasti vyzkumu trhu. Informace maji charakter jak priméamnich tak
i sekundarnich dat.

Sbér sekundarnich dat mi poskytl informace o tom, vjaké mife firmy vyuZivaji
internet, v jaké mife po internetu vyhledavaji informace o trhu a nakupuji, ddle mi poskytl
profil uZivateld internetu, pfehled udeld, za jakymi internet uZivaji, pfehled o konkurenci
ajejich produktech. Pfi sbéru sekundarnich dat jsem také ziskal pfehled o oborech, o kterych
maji vyzkumné spoleénosti velké mnozstvi informaci a se kterymi je mozné obchodovat.
Sekunddmi data jsem ziskdval zinternetu a to prevainé od Ceského statistického tFadu
a z internich zdrojt firem GfK, Millward Brown a sdruzeni SIMAR.

Sbér primarnich dat byl zaméfen na informace, na zékladé kterych bude mozZné
sestavit nabidku obchodu a modifikovat jednotlivé marketingové nastroje. Sbér primarnich
dat byl proveden hloubkovymi rozhovory o délce cca 30 minut, které byly provadény
s profesionaly v oboru vyzkumu trhu. Byli jimi Stanislav Zahradni¢ek - vykonny feditel
sdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR, Ladislav Klika - generdlni
manaZer spolecnosti GfK, Jana Myskova - vedouci vyzkumnice spole¢nosti GfK, Michaela
Jenikovd — vedouci oddéleni projekt managementu spole¢nosti Millward Brown, Ladislav
Sobotka — finanéni a projektovy vedouci spole¢nosti Millward Brown a Tomas Kfap - projekt

manazer spolecnosti Millward Brown.

3.1 Analyza spotiebitele

Cilovymi zakazniky mnou zaloZeného podnikatelského subjektu budou marketingovi
a obchodni vedouci pracovnici velmi malych (maximalné 10 zaméstnancd a ro¢ni obrat do 2
miliond eur) a malych (10 az 49 zaméstnancd a roéni obrat do 10 miliont eur) podnikdi.
Doporudeni zaméfit se pouze na velmi malé a malé firmy vyplynulo z hloubkovych
rozhovori. V té€ch se vedouci pracovnici vyzkumnych agentur shodli, Ze vyzkumné studie
provadéné agenturami jsou pro velmi malé a malé podniky, pfi primémé cené studie
pohybujici se od 200 do 300 tisic K¢, pfili§ drahé. Tyto firmy jsou odkazané na jiné zdroje
informaci, kterymi jsou zpravidla zdroje dat sekundarnich.
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Zvolil jsem Ctyfi kritéria, vymezujici podnikatelské obory, z nichZ budou velmi malé
amalé podniky a nasledné jejich marketingovi a obchodni vedouci vybirani. Témito kritérii

jsou:

a) velké mnozZstvi informaci o oboru ve vlastnictvi vyzkumnych agentur a moznost
s témito informacemi obchodovat

b) prfistup firem na internet

c) mira v jaké firmy ziskavaji a vyhledavaji informace o trhu pies internet

d) mira v jaké firmy pfes internet nakupuji

Prvnim kritériem pro definovani podnikatelské oblasti mé cilové skupiny je existence
dostatecné velkého mmozZstvi informaci, které maji vyzkumné agentury o ekonomické
oblasti k dispozici. V oblasti vyzkumu plati, Ze vysledky plynouci z vyzkumnych projekti
agentura nemuze §ifit tfetim osobam, nebot’ jsou dostupné pouze agentuie a jejimu klientovi.
Vyzkumné agentury si vSak velmi Casto zpracovavaji své vlastni a velmi rozsahlé studie,
kterymi monitoruji trhy, dopltiuji si potfebné informace a které jim slouZi k jejich internim
potiebam. Tyto studie pak n€kdy nabizi jako volné prodejné. Firmy tento druh vyzkumd
neprovadéji primameé za ucelem zisku, nybrz pro interni tcely a komerénim aktivitim se
snimi vénuji jen malo. Podle vyzkumnikd se struktura odvétvi, ke kterym se tyto informace
vztahuji, pfili$ nelisi od struktury odvétvi, v jakych agentury b&Zné provadi vyzkumy pro své
klienty. Z mého vyzkumu vyslo najevo, Ze agentury pro své klienty shromaZd’uji nejvice
informaci z oblasti sluZeb, potravin, médii, napojd, 1é¢iv a financi. Podobna by tedy méla byt
1 struktura oblasti, ke kterym existuji obchodovatelné informace. V rozhovorech mi vedouci
pracovnici agentur potvrdili, Ze by agentury byly ochotné informace pochézejici z té€chto
studii prodavat i s vlastnickymi pravy k nim. Tyto studie maji formu opakovanych nebo-li tzv.
trackingovych vyzkumi a vénuji se vétSinou analyzam obecnéj$iho typu, zaméfenym
na velikost trhu, segmentaci trhu, trendy trhu, trzni podily, profily spotfebiteld, pfedstavy
0 znackach, produkty, struktury cen a média. Strukturu odvétvi, ve kterych agentury provadi
Setfeni ukazuje graf 10.
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Graf 10 - Struktura odvétvi o kterych maji vyzkumné agentury informace za rok 2007
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DalSim kritériem pro definovani podnikatelskych oblasti, ze kterych bude cilova skupina
vybirana, je pFistup firem na internet. Toto kritérium je dileZité jak pro navazani kontaktu
s podnikatelskymi subjekty, tak pro propaga¢ni komunikaci s nimi a pro prodej produktu. Aby
se mi podafilo jednodus$e definovat obory podnikani, ze kterych budou cilovi zikaznici
vybiréni, rozdélim trh do priimyslovych oblasti. Graf 11 ukazuje jak vypada mira pfipojeni
firem k internetu v riznych oblastech trhu. Z prizkumu je jasné, Ze ¢im je spolegnost v&tsi,
tim lepS8i m4 pfistup k internetu. V priméru ma pfipojeni k internetu 84% velmi malych firem
a 94% firem malych. Cisla ukazuji, e komeréni sektor elektronickou sit’ pouZiva jiZ naprosto
b&Zné a to nejenom v hlavnim mésté Praze, kde je pfipojeni k internetu na nejlepsi drovni,
alei na celém tzemi Ceské republiky. Rozdil mezi mirou ptipojeni firem v Praze a firem
vjinych oblastech republiky jsou pouhd 2%. Podle miry pfipojeni firem k internetu neni

na trhu ekonomicka oblast, kterd by za ostatnimi vyrazné zaostavala.
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Graf 11 — % podil firem z dané ekonomické oblasti s pfipojenim k internetu (CSU)
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Tietim kritériem pro definovani podnikatelskych oblasti, ze kterych budou cilové
skupiny vybirany, je mira v jaké firmy pouZivaji internet ke sledovani trhu a k ziskavani
informaci o trhu. I v tomto kritériu jsem rozdé&lil trh podle oblasti ekonomické ¢innosti tak,
aby se odlisily oblasti s extrémni intenzitou a aby je bylo moZné porovnavat s ostatnimi
kritérii. Zmého prizkumu vyplyva, Ze firmy zriznych obord ekonomické Einnosti
vyhled4vaji informace o trhu pies internet s riiznou intenzitou. Podle Ceského statistického
ufadu pouziva internet za u€elem ziskévéani informaci o trhu v priiméru 55% velmi malych
firem a 64% firem malych. I zde existuje rozdil mezi podniky plsobicimi v Praze
a v ostatnich regionech Ceské republiky. Rozdil mezi Prahou a ostatnimi regiony jsou vsak
v priméru pouha 4%. Nejvice je internet pouZivan ke sledovani trhu a ziskavani informaci
o trhu firmami plisobicimi v oblasti vypocetni techniky, financi, spoji (postovni a kuryrni
sluzby, telekomunikace), vyroby elektrickych a optickych pfistroji, polygrafie, vydavatelstvi,
tisku, rozmnoZovani nahranych nosi¢li a v oblasti velkoobchodu. Jak velké je uZiti v téchto

1 ostatnich ekonomickych oblastech ukazuje graf 12.

Poslednim kritériem pro definovani podnikatelskych oblasti, ze kterych budou cilové
skupiny vybirany, je zkuSenost firem s on-line nakupovanim. I v pfipadé tohoto kritéria
jsem rozdé€lil trh podle oboru ekonomické ¢innosti tak, abych data mohl srovnavat se viemi
pfedeslymi informacemi. Podle mého prizkumu pfes internet nakupuje 19% velmi malych
firem a 25% firem malych. U tohoto parametru jiz hraje velkou roli iizemi, na kterém firmy
sidli. Spolecnosti v Praze nakupuji pfes internet mnohem vice neZ spoleCnosti se sidlem
v jinych regionech. Rozdil v intenzité nakupovéni on-line v Praze a ostatnich regionech je
vpriméru 10%. Vtomto Ctvrtém kritériu nejlépe spliiuji poZadavky firmy podnikajici
v oblasti vypocetni techniky, spoji (poStovni a kurymi sluZzby, telekomunikace), vyroby
elektrickych a optickych pfistroji a velkoobchodu. Firmy ptisobici v téchto oborech maji
s on-line nakupovanim nejvétsi zkuSenost. Graficky pfehled tohoto kritéria znazomiuje graf

13.
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Graf 12 - % podil firem z dané ek. oblasti pouZivajicich internet k ziskavani inf. o trhu (CSU)
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Graf 13 - % podil firem z dané ek. oblasti, které min. jednou nakoupily po internetu (CSU)
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Doporuéeni vyzkumnikd znélo zaméfit se jak na velmi malé tak na malé spole¢nosti.
Malé spole¢nosti v8ak v prib&hu prizkumu dosahly v mife p¥ipojeni k internetu, v ziskavani
informaci o trhu pfes internet 1 v nakupovani on-line mnohem vys§ich hodnot nez firmy velmi
malé. Pro lepsi pfehlednost jsou poméry parametrii mezi velmi malymi a malymi firmami

ukazany v grafu 14.

Graf 14 - % podil z dané skupiny velmi malych a malych firem pfi srovnani kritérii (CSU)
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Podle uvedeného priizkumu existuje uzsi vybér ekonomickych obori, ve kterych firmy
maji velmi dobry pfistup k internetu, intenzivné shanéji informace o trhu, maji zkuSenost
s nakupovanim pfes internet a o kterych maji vyzkumné agentury velké mnoZstvi informaci.
Pii filtraci trhu, za pouZiti v8ech ¢tyfech zminénych kritérii, jsem doSel k zavéru, Ze nejlépe
mym pozadavkim odpovidaji firmy provozujici podnikatelskou ¢innost v oblasti meédii,
vypocetni techniky, telekomunikaci a velkoobchodu.

Podle mého nédzoru je vysoce pravdépodobné, Ze firmy plsobici v té€chto oborech
nakoupi vyzkumné studie zabyvajici se problematikou jejich trhi. Tyto firmy jsou
na ziskavéani informaci pfes internet stejné jako na nakup on-line zvykli a mély by novy
zplsob prodeje marketingovych vyzkumi na jejich trhu bez problému pfijmout. Pfi nabizeni
vyzkumnych studii by méla byt malym firmam vénovana vétsi pozomost nez firmam velmi
malym, protoZe maji vét§i ekonomickou silu a ve zkoumanych parametrech vykazovaly

mnohem vy$§i hodnoty.
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Po vymezeni ekonomickych oblasti, ze kterych budu firmy vybirat, potfebuji znat jakym
druhim c¢innosti a do jaké miry se témto Cinnostem ma cilovd skupina zakaznikd
na internetu  vénuje. Mymi cilovymi osobami jsou marketingovi a obchodni vedouci
pracovnici, u nichZ ofekavam, Ze to budou lidé ve v€ku od 25 do 54 let s vysokoskolskym
vzdélanim a pravidelni uZivatelé internetu. Do jaké miry tito lidé na internetu nakupuji

ukazuje graf 15.

Graf 15 - Vztah pravidelnych uZivateld ve véku od 25 do 54 let k on-line nakupovani (CSU)
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Lidé, ktefi na internet pfichazeji minimaln€ jednou tydné, na ném nejéastéji posilaji
apfijimaji elektronickou po$tu. Kwvili emailu se pfipojuje 86% pravidelnych uZivatel
a vlastni emailovou adresu pfes kterou komunikuji ma 76% z nich. Druhou nejobliben&jsi
¢innosti, kterou pravidelni uZivatelé na internetu provozuji, je vyhledavani informaci o zboZi
a sluzbach. Tomu se vénuje 72% z nich. Mezi velmi oblibené patii i prohliZeni nebo stahovéani
on-line novin a Casopisti, ¢emuZ se vénuje 43% pravidelnych uZivateld. Jakym dalSim

¢innostem se na internetu vénuji zobrazuje graf 16.
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Graf 16 - Cinnosti provadéné pravidelnymi uZivateli prosttednictvim internetu v % (CSU)
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V teoretické Casti jsem uvedl, sjakymi problémy se uZivatel internetu pfi on-line
nakupovani potyké. Co od nakupu on-line miiZe odradit mého potencidlniho zékaznika? Podle
Ceského statistického wifadu vice jak Ctvrtina uZivateld internetu o nakupovani pfes internet
viibec nepfemysli. To je dano zpravidla nakupnimi zvyklostmi lidi, ktefi pravidelné navstévuji
kamenné obchody. Zékaznici se pf nakupovani chovaji ve velké mife stereotypné
ana internet nahlizeji jako na médium umoziiujici ziskévat informace a ne prodavat zboZzi
a sluzby. Stejné velky pocet uZivateli povaZuje nakupovani po internetu za problematické
z diivodu absence fyzického kontaktu s produktem a kvili nedostatku informaci. Ostatni

problémy hraji mnohem mensi roli, nicméné i je uvadim v grafu 17.
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Graf 17 - Diivody které odrazuji Geského uZivatele internetu od on-line nakupu v % (CSU)
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Kdo je tedy hlavni cilovou skupinou mého podnikatelského zaméru? Budou to
zaméstnanci marketingovych a obchodnich oddéleni malych podnikd vyvijejicich
podnikatelskou éinnost v oblasti médii, velkoobchodd, telekomunikaci a vypoéetni techniky
se sidlem v Ceské republice. Tito lidé budou ve v&€ku od 25 do 54 let s vysokoSkolskym
vzdélanim, s pfistupem nainternet minimalné jednou tydn&, kde obvykle pouZivaji
elektronickou postu, vyhledavaji informace o trhu, zboZi a sluzbach, prohliZeji a stahuji on-
line noviny a ¢asopisy a na internetu také nakupuji. Vahaji-li pfes internet nakoupit, pak je to
kviili nedostatku informaci o produktu a absenci kontaktu s nim.
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3.2 Analyza konkurence

Z rozhovort s profesionalnimi pracovniky z oblasti vyzkumu trhu vyslo najevo, Ze na trhu
neni Zadny subjekt, ktery by obchodoval s informacemi pochéazejicimi z vyzkumnych studif
agentur a zaroven se zamé&foval na malé podniky.

Rada vyzkumnych spoleénosti na internetu nabizi volnd prodejné vyzkumné studie
zameétujici se na specifické oblasti podnikani. Volné prodejné studie jsou levné&jsi neZ klasické
vyzkumné projekty a podle mého prizkumu se jejich cena pohybuje od 50 do 150 tisic K¢&.
Zrozhovorti vyplynulo, Ze vyzkumné spole€nosti své studie nabizeji zpravidla velkym
a sttedné velkym firmam, kterym slouZi jako pravidelny piehled vyvoje trhu. Pro agentury je
v8ak obchodovani s volnymi studiemi mélo ziskové a né€kdy dokonce ztratové, jelikoZ ceny
velkych projektl jsou pro malé firmy pfili§ vysoké a velké firmy si radgji zadavaji studie
vlastni. Nicméné tyto projekty nejsou vyzkumnou agenturou provadény pouze za tdelem
zisku a proto je agentury stdle zpracovavaji.

Ja v&fim, Ze nizka ziskovost nebo pfipadnéd ztratovost prodeje téchto informaci vézi
vtom, Ze jsou studie pfili§ rozsahlého obsahu, za vysoké ceny a zaméfené na nespravny
segment trhu. Vyzkumné agentury se navic mélo vénuji pfimé komunikaci s jejich
potencionalnimi zakazniky, kterym by studie mohly nabidnout. Agentury své projekty pouze
umisti na webovych strankach (pakliZe je maji) a uvédomi o nich nejvétsi hrice na daném
trhu.

Vyzkumné agentury by pfi mém podnikatelském zaméru mély vystupovat v roli
dodavatele spi§ nez v roli konkurence a proto ofekavam, Ze bude-li mnou vytvofeny subjekt
uspé$né fungovat, odkupovat a §ifit informace vyzkumnymi firmami sebrané, pak oni
samotné od prodeje volné prodejnych studii opusti a pfenechaji tuto ¢innost subjektu, ktery se
vném bude specializovat, jejich informace odkupovat a zajiStovat jim pravidelny piijem.
Podle mého prizkumu by se vyzkumné spole¢nosti takovému druhu spoluprace nebréanily,
ba naopak, vidély by v ni jisty zisk a dobry zptisob jejich propagace.

V pribéhu rozhovorii vznikla mySlenka, roz§ifit webové stranky s obchodni ¢innosti
0 misto, které by se vyzkumu vénovalo do hloubky a mélo i svoji informativni a publikaéni
funkci. Takovy subjekt na trhu vyzkumnici postrddaji a domnivaji se, Ze¢ by napomohl
zpiistupnit marketingovy vyzkum vice firmam. Podle mého priizkumu, na trhu nevystupuje
Zadny subjekt zabyvajici se informalni a publikadni &innosti zamé&fenou pouze

na marketingovy vyzkum. Existuji sice subjekty o tomto oboru pojednavajici, ty se v8ak
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vénuji marketingu obecn& a na vyzkum se nespecializuji. Nemohou tak byt povaZovany
za pfimé konkurenty. Podle vyzkumniki tyto subjekty nepfedstavuji konkurenci ani samy
sobé. Hlavnimi subjekty vénujicimi se publikaéni €innosti v oblasti vyzkumu trhu jsou
Marketing a Média, Strategie, Marketingové noviny a Marketing Journal. Webové stranky
vénujici se pouze publikaéni ¢innosti v oblasti vyzkumu trhu u nas na trhu neexistuji. Jediny
subjekt, ktery jakymsi zplisobem oblast vyzkumu trhu propaguje, je zastieSujici sdruZeni
Simar. Jedinym vaZn&j§im konkurentem v oblasti publikacni jsou webové stranky
www.vyzkumy.cz, které se prezentuji jako informaéni portdl pro oblast vyzkumu trhu

a vefejného minéni.

Obrazek 6

A vyzkumy.cz - zpravy - Microsoft Internet Explorer
Soubor Upravy Zobraast Oblbené tésioje  Mapovéda

Qmet ~ (& 2 4» S Hedst | Cbivené £ - S 3

Vyzkumy ¢z [sol informatnim portalem pro wSechimy. koha zajind obilast vyzkumu tthu 2 vefejnebio minéni Najdete zdis
imformace odbomé i populdmitexty v wWzkumech. o jejich metadice 3 odkazy na stati tohnto zaméren|

* Tiskove zpravy 10. 8. 2007 - Stranicke pref a volebni model
ODS 811 v |eté udrzuje vedoutl pozicl tésné pred CSSD. pfedpokiadany
volebn{ ziak abou stran je nyni pfibliZné na drowl valeb v roce 2006,
Trend wyroynavani voliéske piizné obou nejsilngjgich stran se opst
nepatwrdill Voliéska plized KSCM i KDU-CSL zustala stabilni, Naopak v
pipade Strany zelanych dochazik opal ym yyraznym wigvim.
Vétsinu ve Snémowné by nyn| ziskala pouze bud trojkoaliéni viada OCS.
* Kontakl KDU-CSL a SZ nebo veika koalice DS 'a £SSD
oo { 2oro) Eactum (rvenio ) [cely text]

4.7, 2007 - Internet v Ceské republice

Podil bivatell I v Ceske republice piekrofil v prvnf poloving
letodnio roku padesatiprocentni hranici. K intemetu se tedy phpojuje 2
vice ngz palovina populace CR ve vtk nad 15 let Diouhodobié je jnteme!
wyuzran predeviim ke komunikaci poroci emailu a k whiedavani
informaci. Viytaéené phpojeni se stava histonl

{ 2drol Sactum Invens] feolyiat]

= iPanel INFO

27. 6. 2007 - Stane se CR vrakovistém Evropy?

VEEnd lidi nesmezeny dovoz starych ojetych vozt do CR vadi 2
nepavazuji ho za spramy, Ced| se predevsim obsvajl ekelogického
dopadu neomezeného dovozu, stené jako zhoréeni bezpe€nosti
silnitniha provezu.

[zatol Factum Invenio) [ealy text)

19. 6. 2007 - International employee survey

-~ — v
g & Internet

Jejich vzhled ukazuji na obrazku 6. Po hlub$im prozkoumani jsem vSak zjistil, Ze jde pouze
o prezentaci firmy Factum Invenio, ktera zde zvetejiiuje své tiskové zpravy a studie. Navic
povazuji jak kvalitu téchto stranek tak jejich nabidku za velmi slabou, protoZe kromé odkazd
na studie zpracované firmou Factum Invenio se uZivatel k jinym informacim nedostane.

Vyzkumy.cz proto povazuji za jedinou konkurenci v &innosti poskytovani informaci
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o vyzkumu trhu, nicméné za konkurenci slabou, ktera by neméla ohrozit publikaéni funkci
mych webovych stranek.

Na dotaz kdo by mohl byt povaZovan za silného konkurenta v oblasti podnikani mych
webovych stranek, budu-li obchodovat s informacemi z volnych studii vyzkumnych firem
abudu-li stranky podporovat publika¢ni ¢innosti, nevédéli vyzkumnici o Zddném subjektu
na trhu.

3.3 Analyza nikladi na vyzkumné studie

Vyzkumné spoleénosti své projekty do mensich studii netfidi. Ponechéavaji studie komplexni,
nebot’ je nabizeji stfedné velkym a velkym spolecnostem za vyssi ceny. Bude-1i si spoleénost
chtit od vyzkumné spole¢nosti informace ¢i studii nakoupit, méla by‘ umét odhadnout, v jaké
vysi se pohybovaly néklady agentury na pofizeni informaci ¢i celé studie. Naklady agentury
pak bude schopna promitnout do koneéné ceny. Diky znalostem odhadu vySe nakladi bude
firma moct vyjednavat o cené informaci, které, jak uvedli vedouci pracovnici agentur, nejsou
pevné dané.

Cena obvyklé vyzkumné studie se pohybuje od 200 do 300 tisic K& a jeji vypracovani
trva mezi Ctyfma aZ péti mésici. Jak vypadaji jednotlivé naklady vyzkumné spole¢nosti,
které ji pfi vyzkumu pravidelné vznikaji, ukazuje tabulka 6. V ni jsou zobrazené celkové
néaklady, které spole¢nosti d€li na néklady pfimé a nepfimé. Pfimymi néklady vyzkumné
spole¢nosti se rozumi ty, které odvadi jinym subjektim za jejich sluzby pfi realizaci
vyzkumného projektu. Nepfimé néklady jsou takové, které vznikaji uvnitf firmy a jsou
spojené s b&Znym fungovéanim firmy (jsou jimi napfiklad mzdy zaméstnancii).

PoloZka dotaznik v pfimych nakladech piedstavuje naklady na tazatele, ktery data
sbird. Koordinaci se rozumi naklady, které si vyzkum vyZ4ad4 na organizaci v mist& sb&ru dat.
PoStovnym jsou néklady, které vznikaji pfi rozesilani CD nosi¢d s naprogramovanym
skriptem do mista sbéru dat. Zde je tfeba vzit na v&domi, Ze vétSina vyzkumil se provadi
zapomoci pocitacli a to metodou CAPIL Cena poStovného zavisi na vzdélenosti a byva
zaslana s poZadavkem co nejrychlejsiho doruéeni, coZ zveda cenu poStovného. Primérna cena
uvedend v tabulce odpovida prizkumu v nékolika nejvétsich méstech po celé republice. Tisk

pfedstavuje naklady na zhotoveni zdvéredné zpravy a pomocnych podkladd.
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V nepfimych nikladech jsou zahmuté celkové néklady na organizaéni jednotky firmy.
Tyto néklady zahmuji jak mzdu jednotlivého pfedstavitele odd€leni firmy, tak viechny ostatni
néklady, které na n&j firm& vznikaji (napiiklad prondjem budovy, elektfina, voda atd.).
PoloZky tak ukazuji, nakolik pfijde firmu prace jednoho zaméstnance a tak i zikaznika
hodinovéa sazba prace agentury. Klientské oddéleni zahrnuje nejvyS$8i management, ktery
dojednévé zakazku a uruje metodologii studie. Projektové oddéleni koordinuje vyzkum
ve v3ech jeho fazich. Vypravné oddéleni ma na starosti sbér dat a pfipravuje vSechny pro sbér
potfebné materidly. Ve vyjimednych piipadech se funkce projektova a vypravna slucuji
dobromady. Oddé€leni zpracovani a pfipravy dat zajiStuje kddovani, programovani skriptl
a jiné zpracovani elektronickych dat.

Posledni polozkou je zisk. Ten je upravovan podle toho, jak dilezitd je dlouhodoba
spolupréce sklientem nebo jak moc spole¢nost chce zakazku ziskat. Mira zisku se li§i

od projektu k projektu, nicméné 20 procent je povaZzovano za niZ§i primér.

Tabulka 6 - Analyza ndkladt vyzkumné spolecnosti na projekt

Piimé naklady

Dotaznik 100 — 150 K&/ Tkus

Koordinace 500 K¢/tazatele
Postovné 70 K&/CD na jedno mésto
Tisk 1000 K&
Nep¥imé niklady

Klientské oddgleni 800 — 1200 K&/hod
Projektové odd&leni 700 — 1000 K&hod
Vypravné oddéleni 700 — 1000 K&/hod
[ Odd&leni zpracovani a pfipravy dat 800 — 1200 Ké/hod
Zisk 20%

Zname-1i hodinové sazby prace a ptiblizné naklady vyzkumné spole¢nosti, potfebujeme
ziskat uZ jen prehled ¢asu, ktery jednotlivym oddélenim projekt zabere. Pro ukazku rozeberu
men3i vyzkumny projektu, provedeny metodou CAPL na celém tizemi CR, o délce dotazniku
30 minut, na vzorku 400 respondentd s vysokou mirou penetrace. Doba vyhotoveni projektu

bude tfi az &tyfi tydny. Jednotlivé naklady a Sasové rozloZeni ukazuje tabulka 7.

77




e

Z rozboru vyplyva, Ze nejdraz§i je cena za praci pii pfipravé projektu a pii jeho
zavéreéném zpracovani. Naklady na samotny sbér pak vystupuji na mist€¢ druhém. Ostatni
naklady jsou v porovnani s témito dvéma mnohem niz$i. Z rozboru plyne, Ze ¢im méné Easu
se na projektu stravi pfi zadavani studie, jeho pldnovéani, vyhodnocovani a pfi praci
programovaci, tim vyraznéji se sniZi cena projektu. Pfi obchodovani s projekty je také tfeba
vedét, Ze velikost vzorku nema zasadni vliv na vysi ceny projektu. Zvétsi-li se vzorek
na dvojnasobek, poroste cena mnohem pomaleji, jelikoZ se vyrazné&ji zméni pouze naklady
u polozek dotazniky a oddé€leni zpracovani dat. Je§t€ mensi vliv na cenu projektu ma délka
dotazniku, pfi jejimZ rlstu se vyrazné zvySuji také pouze nédklady u poloZek dotazniky
a oddéleni zpracovani dat. Délka rozhovoru a pocet respondenti tedy neni, jak se spousta lidi

domniva, dilezitym parametrem hybajicim cenou.

Tabulka 7 - Rozbor nakladii agentury na vyzkumny projekt

Druh nikladi Cas Vyse ndkladi
ijﬁ'mé naklady: Dotazniky 50 000 K&
Koordinace 12 000 K&

Postovné 1 680 K&
] Tisk 1000 K&
[NepFimé naklady: | Klientské oddgleni 50h 50 000 K&
7 Projektové oddé€leni 20h 17 000 K¢

Vypravné oddélent 20h 17 000 K&
r Odd&lent zpracovani dat 25h 25 000 K&
Celkové naklady 173 680 K&
| Zisk 34736 K&
Cena 208 416 K&

Z rozhovort s vedoucimi pracovniky vyzkumnych agentur vyplynulo, Ze agentura bude
ochotné prodat informace i s pravy tyto informace dale §ifit za takovou cenu, kterad zohledni
dostateCny zisk z prace agentury na studii provedené. Cena nakupovanych informaci bude
zahrnovat naklady agentury, které ji potfizeni dat stdlo, plus zisk. Ten bude kvili prodeji
vlastnickych prav mnohem vy$§i neZ pti prodeji samotnych studii a bude se podle odhadu

vyzkumniki pohybovat okolo 70%. Tato hodnota v8ak bude pohybliva v zavislosti na druhu
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informaci. Vyzkumnici odhadli, Ze bude-li od nich mnou zaloZeni firma chtit nakoupit
napiiklad tfetinu projektu, na ktery byly celkové néklady 120 tisic K&, pak cena bude muset
kryt jednu tfetinu nakladt a vice jak 70% zisk. Cena informaci by pak vysla na 124 tisic K¢.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza spociva v definovani silnych a slabych mist firmy a v rozboru pfileZitosti
na trhu a moZnych hrozeb budouciho vyvoje firmy, vyplyvajicich z vnéjsiho prostfedi.
V nasledujicim textu rozeberu nejvyznamnéj$i aspekty, které moji firmu pfi podnikatelské

&innosti budou nebo miZou ovliviiovat.

Tabulka 8 - SWOT analyza

| Silné stranky Slabé stranky
 Jedinecnost stranek a produktu Kapitalova slabost

 Slaba konkurence Pocateéni neznamost
Diivéryhodnost zdrojt Zavislost na vyzkumnych agenturach
Publikaéni ¢innost Neobvykl4 nabidka

Informace o vyzkumu zdarma

| Jednoducha orientace na strankach
:‘ Kvalitni funkcionality

 Moderni design

Vyhodna cena studii

Platba on-line

Individudlni pfistup k uzivateli

| Prostorové a €asova neomezenost

| Rychlost ziskéni informaci

Prilezitosti Hrozby
Rozvoj internetu a sluZeb s nim spojenych Nepfiznivy vyvoj hospodafstvi v CR
Rist poctu uZivatell internetu a jejich Vstup konkurence

schopnosti s internetem pracovat
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Silné stranky:

Jedinecnost

Jedine€nost vychazi z absence podobného druhu podnikatelské ¢innosti na vyzkumném trhu.
VétSina profesiondlnich zaméstnancti v oboru vyzkumu trhu nebyla schopna jasné se vyjadrit
k budoucimu vyvoji takového projektu, jelikoZ je to novad a netradiéni metoda. Nicméné
myslenku povaZovali za zajimavou a Sanci na uspé&ch ji dali. Velmi vyzdvihovana byla ¢ast
stranek slouZicich pro poskytovani informaci o vyzkumu trhu. Zde se vyzkumnici shodli

na tom, Ze by se sluzba méla potkat s uspéchem.

Diivéryhodnost

Informacni funkce stranek by méla u uZivatell ziskat patfiénou divéryhodnost kvili
spolupraci s pfednimi vyzkumnymi agenturami. Ty predstavuji kvalitni zdroje informaci.
Divéryhodnosti by podle pracovnikil z vyzkumu trhu méla pfispét i spoluprace s profesionaly
z oboru, ktefi zde budou publikovat své ¢lanky, nebo publikace ostatnich ¢lankd zabyvajicich
se vyzkumem trhu, ddle poradenstvi a privodce marketingovym vyzkumem &i odkazy
na odbomou literaturu a zdroje o vyzkumech pojednavajicich. Dobrému jménu poslouZi
ivstoupeni spolenosti do sdruzeni SIMAR, které zastfeSuje profesiondlni vyzkumné
agentury.

Jednoduchi orientace na strankach

Webové stranky budou naprogramovany tak, aby byly dobfe pfehledné a aby byl uZivatel
schopny rychle na nich najit informace, které hleda. Spolu s jednoduchou orientaci budou
stranky nabizet 1 p€kny design, ktery jim bude dodavat moderni a profesiondlni vzhled.
Profesionalitu stranek podpofi i velky pocet funkcionalit obchodu.

Vyhodna cena studii

Mezi klady internetového obchodu bude patfit i pfijatelnost cen pro mensi hrade na trhu.
Projekty upravené tak, aby mohly byt nabidnuty men$im firmam budou nabizeny za niZ$i
cenu neZ projekty nabizené velkym spolecnostem. Cené bude odpovidat i rozsah a obsah

informaci ,,$itych na miru® jednotlivym subjektim.
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Platba on-line
Okamzity pfistup k informacim bude zaji§tovat aplikace nékupu on-line platebni kartou.
Zékaznik si miiZze studii, kterd ho po &aste€ném piedstaveni a podrobném popisu zajima,

okamZzité koupit.

Individualni pFistup k uZivateli

Personalizace uZivatelli znamena vytvoreni pfimé komunikace mezi spole€nosti a uZivatelem,
Poskytovani individudlniho pfistupu k zdkaznikovi a tim vytvofeni uz§iho vztahu mezi obéma
subjekty. Pfipadné vytvofeni uZivatelského uétu zdkaznika napfiklad umozni vybirat druh

informaci, o kterych bude zakaznik pravidelné informovan.

Neomezenost
Prostorova a ¢asova neomezenost vyplyva z obecnych vyhod internetového obchodovani.

I tyto stranky proto budou disponovat danymi vyhodami.

Slabé stranky:

Kapitalova slabost

Mezi slabé stranky patfi hlavné kapitalova slabost spole¢nosti. Firma podnikajici pfes internet
ma4 sice naklady na sviij provoz nizké, nicméné naklady na nakup vyzkumnych studii budou
vysoké a budou zat&Zovat pfevaZznou &ast rozpoctu firmy. Kapitalova slabost tak mtze byt

pti¢inou zpomaleni obratu a rozsifeni fady studii.

Pocate¢ni neznamost
Firma se v podatcich své podnikatelské aktivity bude potykat s nezndmosti jména firmy

a to miiZe vyvolat opatrnost a pomalejsi ziskavani zakaznikd.

Zavislost na vyzkumnych agenturach

Kvili odkupovani informaci od velkych vyzkumnych agentur se spolenost stane na svych
dodavatelich zna¢né zavisla. PfestoZe od manaZerti vyzkumnych spoleénosti pfi rozhovorech
zaznéglo, Ze velké agentury budou ochotné informace ¢i projekty prodavat za Gcelem zvySeni
svého zisku, vzdy existuje riziko, Ze se jednoho dne obchodni vztahy naru$i a agentury

informace o trhu prodéavat pfestanou.
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Neobvykla nabidka

PrekaZzkou pii podnikatelské &innosti bude i neobvykly druh nabidky informaci o trhu.
Profesionalové z oblasti vyzkumu trhu nedokazali pfedpovédét, jak budou firmy na nabidku
informaci o trhu pochazejicich z vice firem a prezentovanou na jednom misté ve formeé

databazi reagovat.

Prilezitosti:

Velkym pozitivem do budouciho vyvoje firmy je trend rostouciho pokryti tzemi Ceské
republiky internetem, trend nartistani poétu uZivatell internetu a zvySovani kvality internetu.
S tim roste 1 mnoZstvi a kvalita sluZeb na internetu nabizenych, jako je napfiklad internetové
bankovnictvi, telefonovéani pres internet, ale pravé i on-line nakupovani. Roste 1 zkuSenost

a schopnost uZivateld pracovat s internetem a ovladat na nich uzivané softwary.

Hrozby:

Nep¥iznivy vyvoj hospoda¥stvi v CR

Stejné jako u jakéhokoli jiného podnikatelského odvétvi i u vyzkumu trhu je velkou hrozbou
nepiiznivy vyvoj hospodatstvi Ceské republiky. PH nizkych ziscich firem nebudou existovat
dostateéné zdroje na nakup informaci o trhu, protoZe se firmy budou vice zajimat o své

preziti.

Vstup konkurence

Hrozbou v podnikéni je vstup konkurentd na trh. Konkurence by mohla mit prostor vstoupit
na trh, paklize mé stranky nebudou schopné vybudovat si silné jméno a dobré vztahy
s vedoucimi vyzkumnymi agenturami.
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4. MARKETINGOVY PROJEKT

4.1 Zakladni informace

I. Nazev a sidlo spole¢nosti

Obchodni jméno: Marketing Research, s.r.o.
Sidlo: Muchova 1, Praha 6 — Dejvice, 160 00

II. Spole¢nost

Pravni forma: SpoleCnost s ruéenim omezenym

Zakladatelsky dokument: Spolecenskd smlouva

Jednatel: Jan Myska

Spole¢nik: Ondiej Hlasek

Zékladni kapital: 800 000 K¢

Rejstiikovy soud: Praha

Provozovna: Obchodni ¢innost bude provozovana pies internetové stranky s adresou
http://www.marketingresearch.cz/

Zivnostensk}’/ odbor: Utad méstské &asti Prahy 6, Dr.Zikmunda Wintra 768/20, Uralska 4,
Praha 6, 160 52

Finan¢ni fad: nabf. Kapitana Jaro$e 1000/7, 170 00 Praha-HoleSovice

Zdravotni pojistovna: VZP CR

Bankovni spojeni: Ceska spofitelna a.s.

III. Kapital spole¢nosti
Vlastni kapital:
Vklad majitele: 500 000 K&

Vklad spole¢nika: 300 000 K¢&

Cizi kapital
Dlouhodoby bankovni uvér: 1 500 000 K¢é
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IV. Pfedmét ¢innosti

Maloobchod provozovany mimo fadné provozovny, kterym se rozumi nékup produktu
za uCelem jeho dalsiho prodeje a prodej produktu prosttednictvim internetu. Reklamni ¢innost
a marketing, kam spadd prizkum trhu za ucelem zji§téni moZnosti odbytu, vhodnosti
abéZnosti vyrobki a nakupnich zvyklosti zékaznikd za ufelem podpory prodeje a vyvoje

novych vyrobki a prizkumu vefejného minéni a jejich statistické vyhodnoceni.

V. Zivnostenska opravnéni

Zivnostenskd opravnéni, kterd jsou vyZadovana pro podnikatelskou &innost spadaji
do Zivnosti volnych a k jejich ziskéni je nutné spliiovat pouze obecné podminky k ziskani
Zivnostenského listu. Zivnosti, které se k &innosti vztahuji jsou:

- Maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

- Reklamni ¢innost a marketing

VI. Casovy harmonogram

ZaloZeni spole¢nosti (zapis do obchodniho rejstiiku): 1.11. 2007
Podnikatelska ¢innost zahajena: 4.11.2007

Zahajeni Cerpani uvéru: 11.11.2007

Splaceni dvéru: 11.11.2015

4.2 Souhrn marketingového projektu

Marketingovy projekt je vytvoten za iéelem vybudovéni internetového obchodu, ktery bude
prodavat studie zabyvajici se marketingovym vyzkumem a publikovat informace tykajici se
vyzkumu trhu. Tyto studie nebo pouze informace slouZici k sestaveni studii budou
nakupovany od renomovanych vyzkumnych agentur i s vlastnickymi pravy k nim, coZ umozni
jejich dalsi dpravy a prodej. Pouzitim informaci vlastnénych vyzkumnymi agenturami
a vytvofenim nového obsahu nebo pouhou tpravou obsahu studie, bude moZné sestavit studie
takové, které budou cenové dostupné malym firmam.

Spole¢nost se zaméi na nakup a prodej pouze informaci, které se zabyvaji oblasti

médii, velkoobchodli, telekomunikaci a vypocdetni techniky. Nasledné bude se svymi

84



vyzkumnymi studiemi oslovovat marketingové a obchodni vedouci malych podniki
provozujicich obchodni ¢innost v oblasti médii, velkoobchodd, telekomunikaci a vypocetni
techniky na tizemi Ceské republiky.

Cilova skupina pfedstavuje marketingové a obchodni vedouci firem podnikajici
v oblasti médii, velkoobchodi, telekomunikaci a vypocetni techniky, ktefi uzivaji internet
minimaln€ jednou tydné, na internetu vyhledavaji informace o trhu a maji zkuSenost
s ndkupem on-line. Navazani kontaktu a komunikace s potencialnimi zékazniky bude probihat
prostrednictvim internetu, respektive elektronické posty. Prodej vyzkumnych studii bude
taktéZ probihat pfes internet.

Webové stranky se budou vénovat také publikacni Einnosti, zaméfené na oblast
marketingového vyzkumu. Zde bude spoleénost uZivatelim stranek poskytovat databézi
zdarma pfistupnych studii, élanky poskytnuté profesiondly z oboru vyzkumu trhu, pfehled
vyzkumnych spole€nosti a vyzkumnikii zabyvajicich se marketingovym vyzkumem,
pomocnika a priivodce procesy a metodologii vyzkumu trhu, odkazy na odbornou literaturu
a jiné zdroje informaci a diskusni forum.

Spolecnost bude vystupovat pod jménem Marketing Research, s.r.o. a svoji ¢innost
bude provozovat na webovych strankach s adresou http://www.marketingresearch.cz/. Firma
bude zaloZena dvéma spoleniky, Janem MySkou a Ondfejem Hlaskem, ktefi si sva prava
a povinnosti z podnikatelské ¢innosti vychazejici vymezi ve spoleenské smlouvé. Kapital
spolecnosti bude kryt z jedné tfetiny vlastnimi a z dvou tfetin cizimi zdroji. Tento pomér
zdrojit financovani by mél byt zarukou stability a zaroveit v podatedni fazi poskytnout
dostatecné prostfedky pro nastartovani podnikatelské ¢innosti.

Aby internetovy obchod rychle vstoupil do povédomi marketingovych a obchodnich
vedoucich, ktefi maji vliv na rozhodovani o marketingovych aktivitdch firem, bude pocatecni
plsobeni firmy na trhu doprovazeno intenzivni propagaéni ¢innosti. Propagace bude vyuZivat

nastrojli reklamy, public relations a podpory prodeje a realizovana bude pies internet a tisk.
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4.3 Marketingova strategie

Spole€nost Marketing Research bude pfi své podnikatelské aktivité aplikovat strategii trZni
orientace kombinovanou se strategii diferenciace produktu, &imZ bude marketingovym
a obchodnim vedoucim nabizet néco vyjimecného. JedineCnost nabidky by méla spo&ivat
ve vysoké kvalit¢ informaci, ojedinélym image firmy, moZnosti pfizplsobit se klientovym
poZadavkim, poskytovéni nabidky a prodeji informaci pfes internet a dodéni informaci
klientovi rychlou a pohodlnou formou. Firma se bude snaZit ovlivnit zdkaznikovi nézory
a postoje pomoci reklamy, aktivitou v oblasti public relations a podporou prodeje .

Vyhodou podporujici marketingovou strategii by mélo byt neobsazené misto na trhu
a z toho vyplyvajici nizka droveri konkurence a jedinecnost komerénich webovych stranek.
Diky spolupraci a aktivni podpofe profesionald z oboru vyzkumu trhu, ¢lenstvi ve sdruZeni
SIMAR, poskytovéani volné dostupnych informaci o vyzkumu trhu a personalizaci uZivateld,
by si webové stranky mély rychle ziskat divéru zakaznikli. Profesionédlni vzhled by mél
podpofit modemni design, pifehlednost a kvalitni funkcionality stranek.

4.4 Marketingovy mix

4.4.1 Nabidka

Spole¢nost Marketing Research bude na svych webovych strankach provozovat obchodni
a informac¢ni ¢innost. V obchodni &innosti se firma bude vénovat prodeji vyzkumnych studii,
na které firma bude vynakladat 80% své aktivity. V &innosti informaéni bude publikovat
informace pojednavajici o vyzkumu trhu, ¢imZ by meéla pfitahovat potencialni zékazniky
a zajiStovat si publicitu a divéryhodnost. NejdileZitgjsim kritériem u obou Cinnosti je
kvalita poskytovanych informaci. Spole¢nost si bude zakladat na hodnoveémosti zdrojt, které
informace poskytuji a to jak u informaci za tplatu tak u informaci poskytovanych zdarma.
Vidy s uvefejnénymi informacemi bude uveden i zdroj, od kterého informace pochazeji,
coz bude pro uzivatele garanci vérohodnosti dat. Nyni rozeberu co obé nabidky budou

zahrnovat.
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4.4.1.1 Vyzkumné studie

Jak jsem jiZ zminil, bude firma MR ve svém internetovém obchodé prodavat vyzkumné
studie zabyvajici se oblastmi médii, velkoobchodi, telekomunikaci a vypocetni techniky.
Studie budou zpracované spoleénosti MR tak, aby bylo zakaznikovi jasné, Ze je to jejich
produkt a ne produkt vyzkumnych agentur, které data pofidily. Agentury pfesto budou
uvadény jako zdroj informaci. Na internetu budou studie sefazeny v databazi a kromé popisu
druhu informaci, které studie obsahuji, u nich budou uvedené i informace o tom, jaké metody
byly pfi vyzkumu pouZity, na jakém vzorku vyzkum probé&hl, na jakém tdzemi probé&hl
a v jakém obdobi. JelikoZ ve svém projektu nemohu konkrétné vymezit jak bude kazda studie
vypadat, pokusim se alespoti na nasledujicim pifikladu piedvést, jak by bylo obchodovano se
studii zabyvajici se médii.

Agentura GfK vlastni projekt Média, ktery vznikl z interniho prizkumu a ve kterém
analyzuje tisk, rozhlas a televizi. Na informace zahrnuté do tohoto projektu nemé Zadna tfeti
strana vlastnickd prava. Céast tohoto projektu zahruje i podrobné informace o 200
tiskovinach. Spole¢nost MR nakoupi informace zabyvajici se pouze tiskovinami i s pravy
k nakladani s daty podle svych potieb. Tyto informace si setfidi a sestavi z nich mens$i studii,
zabyvajici se pouze vybranymi tiskovinami, ktera bude za mnohem niZ8i cenu nez byl projekt
ptvodni. S touto studii pak bude intenzivné oslovovat malé podnikatelské subjekty, které jsou
ve studii zastoupené nebo v oblasti tiskovin pusobi, pfipadné které by informace o tisku
mohly zajimat. V tomto pfipadé by spoleénost MR nabizela studii i marketingovym
spole¢nostem zabyvajicim se reklamni ¢innosti a ¢innosti v oblasti public relations.

Studie budou mit elektronickou podobu, takZe budou firmdm dostupné jak on-line
v elektronické podobg, tak v tisténé formé a ma CD discich. Zakaznici si budou moci
objednat i1 prezentaci vysledki vyzkumné studie a piipadnou konzultaci. Studie bude
prezentovand na webovych strankdch a potenciondlnimu zakaznikovi bude nabidnutad

prostrednictvim elektronické posty.

4.4.1.2 Publikované informace

Spole¢nost MR bude publikovat informace vztahujici se k marketingovému vyzkumu. Témi
budou volné€ publikované studie vérohodnych zdroji, podle typu informaci sefazené

do databazi a uZivateli zdarma ptistupné. Dalsi databazi bude pfedstavovat seznam €eskych
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i zahrani¢nich €lanki, zabyvajicich se marketingovym vyzkumem. Stranky také budou mit
sekci, kde budou rozhovory s profesionaly z oboru vyzkumu sefazené podle data, na téma
které si uZivatelé stranek na féru sami zvoli. Z toho vyplyva, Ze na strankach bude i misto
pro diskusi, kterd bude v&€novéna vyzkumu trhu. UZivatelé, ktefi se do diskusi budou chtit
piipojit, se budou muset do systému zaregistrovat. Heslo jim bude na jejich Zadost zaslano
na elektronickou adresu. Nutnost pfihla§eni se do diskuse d4vd moZnost spravci obchodu
zablokovat uZivatele, ktery férum zneuZivid. Na strankach budou i reference a odkazy
na vyzkumné agentury a vyzkumné pracovniky. Maji-li své webové stranky, pak bude odkaz
piimo na né&. V pfipadé, Ze subjekt své stronky mit nebude, bude na né uvedena emailova
adresa ¢i jiny kontakt. UZivatelé také budou mit moZnost vyuZit pomocnika a priivodce
vyzkumem trhu, ktery vysvétluje metodologii vyzkumu a jednotlivé procesy. V sekci odkazii
si uzivatel miZe vyhledat i odkazy na odbornou literaturu zabyvajici se vyzkumem trhu,
u kterych bude i reference knihy a shrmuti obsahu.

Aby se spolecnosti podafilo sbirat nové ¢lanky a studie, nabidne spolupraci ¢eskym
i zahraniénim vyzkumnym subjekttim, jako jsou védecké ustavy, vyzkumné agentury, vysoké
$koly, atd. Za poskytovani informaci jim bude firma MR poskytovat prostor pro jejich vlastni
propagaci. SpoleCnost se bude z taktickych didvodi vyhybat poskytovani jakychkoliv

informaci zabyvajicich se politikou.

4.4.1.3 Dopliiky nabidky

Spole¢nost bude usilovat o ziskani dobrého jména ve vyzkumné komunité. Zarukou kvality
bude Elenstvi spole¢nosti Marketing Research ve sdruZeni agentur pro vyzkum trhu SIMAR,
jehoz Eleny jsou pravnické a fyzické osoby, zabyvajici se vyzkumem trhu a vefejného minéni,
piipadné vyuZivajici jeho vysledky a které jsou registrovany k podnikani v Ceské republice.
Spole¢nost Marketing Research bude vystupovat jako p¥idruZeny &lem, k ¢emuZ musi
spliiovat podminky uvedené ve &lancich 3.1.3., 3.1.4., 3.1.5. a 3.1.6. stanov sdruZeni
SIMAR. Témi jsou mimo jiné i povinnosti jednat vzdy v souladu s platnymi normami
a etickymi z4sadami ESOMARu, EFAMRO a SIMAR a dodrZovat stanovy SIMAR. Clenstvi
v SIMARu, vyzadujici dikladnou kontrolu kvality vyzkumu, dat a zdroji informaci, doda
firmé dvéryhodnost, dobré jméno a zaruku kvality.
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Obchodni znackou podnikatelského subjektu bude Marketing Research, jehoZ napis
bude v kombinaci &erné, bilé a Zluté barvy. Logem bude velké pismeno M v Eemé barvé
a velké pismeno R v bilé barvé na Zlutém pozadi. Tato barevnid kombinace na vyzkumném
trhu neni nikym pouZivana a proto bude podporovat odlideni se firmy od ostatnich. Nazev
spole¢nosti byl vybran podle dostupnosti domén na internetu a podle jasného sdéleni, kterym
nazev popisuje ¢innost firmy. Doména marketingresearch.cz byla na internetu neobsazena
a jelikoZ nazev popisuje ¢innost spoleénosti, firma se pro né& rozhodla. Slogan, ktery firma
bude pouzivat a na svych strankich prezentovat, fika “nejlep§i dikaz je zkuSenost“.
Spole¢nost tim klade didraz na jistotu informaci pochazejicich z vyzkumu trhu, které jsou
zaloZeny na zkuSenostech 1idi.

Image je dals$im doplitkem zakazniklim nabizenym. Spole¢nost bude usilovat o ziskéni
moderniho image a dobrého jména nejprve ve vyzkumné komunité a dale pak i na vefejnosti.
Dobré image bude podporovat ¢lenstvi ve sdruzeni SIMAR, jedine¢nost nabizenych sluzeb,
moderni design a kvalitni funkcionality webovych stranek.

Jedine¢nost a odliSeni bude hlavnim cilem firmy Marketing Research, pfi planovani jeji
marketingové strategie. Odliseni od ostatnich subjektd provozujicich €innost ve vyzkumu trhu
bude podporovat logo, kombinace Zluté, éerné a bilé barvy a slogan. Firma se bude snaZit
ziskat image moderni, dynamické a divéryhodné spole¢nosti, oteviené k oboustranné
komunikaci a pomahajici podnikatelskym subjektiim hledat odpovédi na jejich otazky.

Dopliikem nabidky je i baleni produktu, kterého bude vyuZivédno pii dorucovani
vyzkumné studie zakaznikovi a které bude mit propaga¢ni a ochrannou funkci. Obal bude
v barevné kombinaci erno Zluto bilé, a bude oznaden logem firmy. Balenim bude krabice
vyrobena ze silného papiru Zluté, emé a bilé barvy, vloZend do fdlie stejnych barev.
Obsahovat bude studii v tisténé formé a ve formé elektronické, uloZenou na CD disku. Félie
bude zapeleténd, aby bylo jednoduse rozpoznatelné, zda nebyl baliSek na cesté k zékaznikovi

otevien.

4.4.2 Cena

Pfi stanovovani ceny bude bran ohled na primarni cil, jimZz je ve fazi zavadéni sluzby
dosaZeni maximalnitho obratu z prodeje. Cena musi byt pro malé podniky piijatelna
a motivovat je k vyzkouseni nové sluzby na trhu. Zaroven viak musi odrazet vysokou kvalitu

informaci, které zakaznik kupuje. Horni hranici ceny, ke které se spole¢nost MR nesmi
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pfibliZit, je cena komplexnich vyzkumnych projekti provadénych samotnymi vyzkumnymi
spole¢nostmi. Cena komplexnich volné prodejnych studii konkurence na trhu se pohybuje
primémé okolo 85 tisic K¢ a proto by se této Castce cena studii firmy MR neméla pfibliZzovat,
naopak by meéla byt niz8i vice jak o polovinu. Cena studii nabizenych firmou MR bude
stanovena s ohledem na navratnost investic. Naklady na pofizeni informaci podle piedesié
analyzy budou pfedstavovat &astku cca 120 000 K¢&. PfibliZzna cena studii firmy MR by se tak
podle mych odhadli méla pohybovat v priiméru okolo 35 tisic K¢&. Pii této cené bude studie
ziskova pii vice jak ¢tyfech prodanych studiich.

Cena bude v obchod& uvadéna s DPH i bez DPH a nejprve bez poplatkll za doruceni
a finanéni transakce. Po zvoleni zpisobu doruceni a platby bude vykalkulovéana celkova cena

zakazky, kterou zakaznik uhradi.

4.4.3 Distribuce

Firma MR bude studie nabizené na svych webovych strankich distribuovat pfes jediny
zprostfedkovatelsky &lanek, jimZ bude Ceska poSta nebo kuryrni sluzba. PH objednani
doruceni studie postou, bude material poslan doporucené na jméno objednavatele, paklize se
sidlo klienta bude nachazet mimo tizemi Prahy. Bude-1i mit spole¢nost sidlo v hlavnim méstg,
pak ji bude material doru¢en doporucené kuryrni sluZbou do 24 hodin od objednéni. Doruc¢eni
bude pouze doporucené do vlastnich rukou objednatele.

V piipadé, Ze si klient vyzada studii zaslat pouze pFes internet, pak mu bude poslan
Sifrovany soubor, ktery bude pfistupny pouze s elektronickym kli¢em. K1i¢ mu bude doruéen
spolecné s potvrzenim platby on-line.

V ptipadé, Ze si firma objedna i prezentaci informaci ze studie plynoucich, dostavi se
ke klientovi zaméstnanec firmy MR osobné a spoleéné s prezentaci pieda i spoleénosti
zakoupeny material.

Mistem kde bude dochézet ke kontaktu zakaznika s firmou budou webové stranky
firmy. Webové stranky jako prodejni misto budou kwvili jednoduché orientaci zakaznika
délané piehledné s jednoduchym a modermnim designem, dopln€nym i né&kolika grafickymi
prvky. Stranky se budou objevovat v kombinaci Zluté, ¢emé a bilé barvy. Barevna kombinace
plsobi energicky, vyrazné vystupuje a zarovein diky teplému odstinu Zluté barvy neni
agresivni. Cernobily obrazek v levém hornim rohu bude symbolizovat skute&nost, Ze se firma

1i81 od ostatnich. Pod obrazkem bude i logo a slogan spole¢nosti.
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4.4.4 Propagace

V teoretické Casti jsem uvedl, ¥e lidé se o webovych strankich dozvédi v 80%
z elektronickych vyhledavagi a v20% diky propagaci. Tento pomér jasné ukazuje, jak
dilezité je v&novat se dobrému naprogramovéni stranek a praci pfenechat profesionélovi,
ktery naSe poZadavky naplni. Tim, Ze zvolim tvorbu strének na zakdzku a zaddm poZadavek
byt co nejvySe v seznamu vyhledavadt, odekavam, Ze si tim mij obchod vybude pfedni pozici
v seznamu. Odkaz na mé stranky bude diky ¢lenstvi ve sdruZeni SIMAR 1 na strénkach tohoto
sdruZeni. Propagace firmy bude zaloZena na néstrojich reklamy, public relations a podpory
prodeje a bude se snaZit sezndmit trh s novym subjektem v oblasti vyzkumu trhu, s jeho
sluzbami a bude chtit motivovat zakazniky ke vstupu na webové stranky firmy.

Reklama bude mit funkci informaéni a bude pfedstavovat firmu a jeji produkty.
Hlavnim cilem reklamy bude ziskat nové zdkazniky. Reklama bude publikovéna v odborném
tisku zabyvajicim se marketingem v podobé inzerce, ktera bude zahrnovat text pfedstavujici
firmu MR a popisujici jeji nabidku, logo v barevném provedeni, obrazek sluneénic patiici
k logu a publikovany na webovych strankach firmy, jméno firmy a adresu webovych stranek.
Kampar bude probihat ve 3 intenzivnich vinich v prib&hu prvnich tfech mésicti. Reklama
bude vychéazet v tydeniku Marketing a Média a tydeniku Strategie. Inzerce bude kazdy tyden
vZdy pouze v jednom z nich a tydeniky se budou kazdy tyden sttidat.

Ve vztahu k verejnosti se pokusim pies elektronickou postu kontaktovat redaktory
marketingovych a ekonomickych tiskovin s tiskovymi zpravami & zpracovanymi Elanky
vénujicimi se vyzkumu trhu, které budou odkazovat na stranky firmy MR.

Podpora prodeje bude ve formé klientskych odmeén, kdy se firma bude snazit odménit
zédkazniky, ktefi vyuZziji sluZeb firmy opakované. Firma, kterd bude mit opakované zajem
o pravidelné studie zabyvajicim se jednim tématem, bude mit vyhodn&j$i cenu a automaticky
osobni prezentace vysledkd v cené projektu. Od této formy propagace si firma MR slibuje

vytvorit vztah mezi znackou a zakaznikem.

4.4.5 Proces

Vstoupi-li uZivatel na Gvodni stranky spoleénosti MR, bude mit pfed sebou dva velké
odkazy predstavujici ukazku vyzkumné studie a odbormného &lanku. V piipadé, Ze chce
uzivatel hledat konkrétni informace, miize vyuzit funkci hledini v obsahu strinek. UZivatel
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bude mit na kaZdé strance moZnost pfepnout stranky do anglického jazyka. Na tivodni a kazdé
dalsi strance se bude uZivateli zobrazovat menu s volbou sekci stranek, kterymi budou
vyzkumné studie, ¢lanky, diskuse, privodce vyzkumem, o nas, napidte ndm a kontakt.
Pii vybéru volby v menu se odkaz na sekce rolovacim zpisobem otevie a nabidne uZivateli
nékolik moZnosti. Po oznadeni volby v menu bude uZivatel pfesmérovan na novou stranku
a barevné se mu v menu oznaéi ve které sekci se pravé nachazi. Navrh ivodni stranky ukazuje

obrazek 7.

Obrazek 7 - Uvodni stranky obchodu
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Zvoli-li uZivatel sekei vyzkumnych studii, pak se mu zobrazi seznam se studiemi
fazenymi podle data, suvodnimi popisky informujicimi o charakteru studie, s Gvodnim
nahledem a suvodnim textem. Jak bude vypadat sekce s vyzkumnymi studiemi ukazuje
obrazek 8. Bude-li se chtit zdkaznik o vyzkumné studii dozvédét vice, pak staéi, aby na ni
presel a vybral si ji poklepanim mysi. Po zvoleni jedné ze studii se otevie nova stranka, kde se

zobrazi detailni informace o vyzkumné studii, ukazka dat v ni obsaZenych a kontakt na osobu,

92



Obrazek 8 — Sekce s vyzkumnymi studiemi
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ktera miize podat dopliiujici informace. Na strance bude uvedena 1 cena studie a odkaz na jeji
nakup. Zvoli-li uZivatel odkaz pro nakup, bude nasmérovan do sekce pfihlaSeni a registrace,
kde bude pozadan o zadani jména a hesla nebo vytvoreni vlastniho Gictu. Ma-li uZivatel jméno
a heslo jiz vytvofené, pak je vyplni do prazdnych policek a vstoupi na sviij zédkaznicky ticet,
ktery mu umoZiuje v internetovém obchodu nakupovat. Jestlize zakaznik své piihlaSovaci
udaje zapomnél, miiZe vyplnit sviij e-mail do prazdného poli¢ka a odeslat Zadost o zaslani
svého jména a hesla. Ty mu budou automaticky zaslany do jeho elektronické posty. Tuto
stranku ukazuje obrazek 9. Pfi registraci zakaznik vyplni pfihlaSovaci, kontaktni a fakturaéni
udaje. PfihlaSovacimi informacemi jsou uZivatelem zadané jméno a heslo, kontaktnimi jsou
telefon a email a fakturaénimi jsou jméno a pfijmeni osoby firmu zastupujici, ulice, mésto
a poStovni smérovaci &islo. Navrh na tuto stranku pfedstavuje obrazek 10. Po zadéani udaji
bude zakaznik moci pfejit k nakupu. Zde si zakaznik zvoli zpisob doruceni a v piipadé zajmu
si miiZe pfiobjednat i prezentaci vysledkd studie. Platba bude probihat pfes modul on-line
plateb Ceské spotitelny, u které mé subjekt vedeny bankovni udet, ktery podporuje on-line

platbu kartou. Po provedeni platby bude uZivateli automaticky zaslana zprava na jeho
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Obrazek 9 — PiihlaSeni uZivatele
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emailovou adresu, kterd potvrdi provedenou transakci a bude obsahovat elektronickou

fakturu. Platebni terminal ukazuje obrazek 11.

Obrazek 11 — Platebni terminal
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Po pfechodu na sekei €lanky se nabidne menu ukazujici archiv star$ich ¢lankd, ¢lanky
nové a ¢lanky zahrani¢ni. Po zvoleni jakékoli sekce ¢lankl se zobrazi pifehled nazvi Elankd
s kratkym dvodem a obrézkem, ktery bude fazen podle data. Vzhled stranky bude obdobny
strance se seznamem vyzkumnych studii. Po zvoleni konkrétniho ¢lanku se otevie nové okno
a zobrazi ¢lanek v plném textu.

Prejde-li uZivatel na sekci diskuse, objevi se mu okna s pfispévky a dotazy uZivateld.
Bude-li se chtit pfidat, bude se muset zaregistrovat v oknu registrace, kam vloZi sviij email
a zvoli své jméno. Poté mu obratem bude zaslano na jeho email pfistupové heslo. Po uvedeni
jména a hesla bude moci vstoupit do diskuse s ostatnimi uZivateli. Navrh této stranky ukazuje

obrazek 12.
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Obrazek 12 — Diskuze
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Priivodce vyzkumem je sekce, kterad uzivateli nabidne tfi volby. Prvni je metodologie
vyzkumu, ktera bude popisovat jaké parametry jsou u jednotlivych vyzkumnych studii
relevantni a co by méla kvalitni studie spliiovat. Déle je to sekce privodce vyzkumem, ktery
popisuje, jak proces vyzkumu vypada, které procesy v sobé& zahmuje a co by vyzkumné firmy
mély dodrZovat. Posledni poloZkou je odborné literatura, ve které bude uveden seznam &eské
1 zahrani¢ni literatury zabyvajici se vyzkumem trhu. Na tomto misté uZivatel najde i reference
a odkazy na vyzkumné agentury a vyzkumné pracovniky.

V sekci o nas se uZivateli zobrazi okno, ve kterém se predstavi jak firma MR, tak jeji
zameéstnanci. Text bude zahrnovat historii spole¢nosti, jeji sluZby a odkazy na firmy se
kterymi spolupracuje.

Pti vstupu do sekce napiSte nam se objevi formuléf, ktery automaticky odesle zpravu
spravcei stranek. Zde musi uZivatel vypsat kontakt na svoji osobu, své jméno a sviij dotaz

odesle stisknutim tlacitka odeslat. Podobu formulafe ukazuje obrazek 13.
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Obrazek 13 - Kontaktni formulaf
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Pod volbou kontakty se nachazi kontaktni informace o firmé, které musi byt podle
zékona povinné uvadény. Zde firma uvede co nejvétsi mnoZstvi informaci, aby byla
jednoduse v kontaktu s uZivateli stranek. Spole¢nost Marketing Research bude uZivatelim
stranek poskytovat kontakt ve formé poStovni adresy, telefonniho &isla, elektronické posty,
adresy webovych stranek a dalSich obchodnich detailech firmy. Jak bude vypadat tato stranka
ukazuje obrazek 14.
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Obrazek 14 — Kontaktni informace
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Ukazal jsem, co vSe by mél zékaznik na svych strankach najit. Nyni zminim, jaké
funkcionality by stranky mély podporovat .

4.5 Internetovy obchod

Pro vybudovani internetového obchod jsem zvolil tzv. outsourcing v podobé
naprogramovani obchodu na zakazku. Koupim aplikaci a obchod budu déle provozovat
vlastnimi silami. Webové stranky nebudou mit néro¢né funkcionality a proto se mi nevyplati
kupovat feSeni ASP, které je v porovnani s ostatnimi variantami vyrazné draZsi. Tento zptsob
vybudovani mi umoZni vloZit nékteré vlastni funkce a hlavné splni mé pozadavky, aby se
webove stranky objevovaly co nejvySe v seznamu vyhledavadil, pfi zadani kliCovych slov.
Modul platby on-line bude poskytnut programéatorovi bankou, u které ma firma MR vedeny
ucet. I design vyZzaduji velmi jednoduchy a proto cena stranek bude pomérné nizka, bude se

pohybovat okolo 60 tisic K¢&.
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Vzhledem k zdkaznikovi jsem pro stranky vybral nésledujici funkcionality:
vyhledévani, rozdéleni produktu podle kategorie studii, nihled a popis produktii, podrobny
popis produktu, cena, nazory ostatnich zdkaznikd v diskusi, vybér produktu, vytvoreni
zédkaznického uctu a jeho editace, registrace zékaznika, automatické zasilani zapomenutého
pfistupového hesla, zobrazeni aktualniho stavu uctu, historie objednavek zakaznika, pfipojeni
poznamky k objednavce, zasldni potvrzeni objednavky, volba zplsobu doruceni, vypocet
koneéné ceny, zaslani faktury, jazykové verze stranek, kontaktni formuldf a automatické

zasilani emaild s nabidkami firmy.

Vzhledem k spravci obchodu jsem pro stranky vybral nésledujici funkcionality:
vkladéni, Gprava a odstranéni produktl, vyhled4véani, upfednostnéni produktu, nastaveni
doruceni, stav objednavky, napojeni na administrativni systém a modul pro elektronickou

platbu.

4.6 Finané¢ni plan

Odhad nékladi firmy na prvni rok jeji podnikatelské aktivity je pouze odhadem hrubym,
jelikoZ nejvétsi poloZzka nédkladi (informace kupované od vyzkumnych agentur) se kvili
variabilnim pofizovacim cenam jen obtiZné specifikuje. Cena za pofizeni informaci je zavisla
na dohodé s jejich majiteli a neni agenturami fixn€ dana. Pfesto jsem se pokusil, podle mnou
zjiSténych informaci, odhadnout primérnou vysi téchto nakladd. Protoze jde o hruby odhad
nakladd, uvedu pouze polozky pohybujici se minimalné v fadech tisict korun.

Pfi odhadované prodejni cené studie 35 000 K& se firmé nakup informaci vyplati,
pakliZze prod4 vice jak Ctyfi studie za rok. Ja ofekavam, Ze se za rok kazdou studii podari
prodat minimalné Sestkrat. Pl podtu deseti prodavanych studii by se tak pfijem firmy mohl
pohybovat minimalné okolo 2 100 000 K& Kvili vysokym nakladim na propagaci
pfi zavadéni sluZby na trh je pravdépodobné i to, Ze se firma bude v prvnim roce potykat
s malym ziskem, ktery by se mohl pohyboval okolo 200 000 K¢&. V nasledujicich letech v8ak
ofekavam, Ze kvili menS$im vydajim na propagaci, nulovym nékladim na pofizovani
obchodu a vé&tsi poptavce po sluzbach firmy, budou mit zisky rostouci tendenci. P¥ehled

nejvyraznéj$ich naklad ukazuje tabulka 9.
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Tabulka 9 - Odhadované néklady na prvni rok

Vydaje spojené se zaloZenim firmy:

Zivnostenské listy 2 000 K&

Sepsani smlouvy a notafsky zapis 15 000 K¢

Vydaje s vybudovanim obchodu:

Internetové stranky s obchodem 60 000 K¢&
Domeéna a poskytovani hostovani 1 500 K&
Hardware 50 000 K¢
Software 20 000 K¢&

Vydaje na nakup 10 studii:

Pfi odhadu ceny 120 000K ¢/informace ‘ 1200 000 K¢&
Tvorba studii 40 000 K¢
Distribuce 4 000 K¢
Vydaje na propagaci:

Inzerce v asopisech 300 000 K&

Splaceni uvéru:

Splétka za prvni rok 200 000 K¢

Celkové naklady na prvni rok: 1 892 500 K¢

V podatku podnikatelské aktivity ofekavam hospodafsky vysledek snizkym ziskem.
V druhém roce jiZ néklady klesnou minimalné o 150 tisic, které byly vynaloZeny na samotné
zaloZeni firmy a vybudovéani obchodu a zéaroven pii omezeni propagace v tisku by firma
mohla snizit nédklady o dalSich 300 tisic, tedy celkové o 450 tisic K¢&. O&ekédvam prodejnost
veétsi minimaln€ o jeden kus z kazdého projektu, ¢imz by se pfijem mél zvednout na 2 450
tisic K¢ a celkovy zisk na téméf 1 milion K¢. Odhadované néklady, ptijmy a zisky spole¢nosti

MR za prvni dva roky jejiho plisobeni ukazuje tabulka 10.
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Tabulka 10 — PtibliZzné néklady, vynosy a zisky firmy v nésledujicich dvou letech

Naklady prvniho roku 1 900 000 K¢
Vynosy prvniho roku 2 100 000 K¢
Zisk za prvni rok 200 000 K¢
Néklady druhého roku 1 450 000 K¢
Vynosy druhého roku 2 450 000 K¢
Zisk za druhy rok 1 000 000 K¢

Se zavedenim jména firmy a ziskdnim stalejSich zdkaznikd by firma méla byt schopna

v dalSich letech prodavat vét§i mnoZstvi studii a pfipadné zvysit jejich ceny. Tim by mél

1 nadale rtst zisk firmy.

Podafi-li se firm& navazat dobré obchodni vztahy se v8emi pfednimi vyzkumnymi

agenturami a bude-li se ji prodej studii dafit, pak by méla byt schopna pfevzit obchodni

¢innost agentur s volné prodejnymi studiemi na sebe a stat se jejich hlavnim poskytovatelem

na trhu.
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5. ZAVER

V diplomové praci jsem ukazal zplsob, jak by bylo moZné obchodovat s informacemi
vztahujicimi se k vybranym ekonomickym oblastem a obsadit tak volné misto na trhu. Také
jsem piedstavil zpiisob, kterym by nové vznikla firma mohla fidit své marketingové aktivity,
zalozit novy podnikatelsky subjekt a vybudovat internetovy obchod, pfes ktery by obchodni
¢innost provozovala.

Véfim, Ze jsem Ctenédfe zasvétil do problematiky oblasti vyzkumu trhu, obchodovani
pies internet, fungovani internetového obchodu a zaroven sestavil marketingovy plan,
ktery by firma vstupujici na trh mohla pouzit jako hruby podklad pro fizeni své obchodni
strategie a svych marketingovych nastroji. Zde podotykam, Ze jde pouze o hruby podklad,
jelikoZ jsem z divodu omezeného rozsahu diplomové prace a kvili obecnéjsi povaze

predmeétu podnikatelské Cinnosti, nebyl schopny nékteré informace vice specifikovat.

V priibéhu price na mém projektu vySlo najevo, Ze oblast vyzkumu trhu, kromé
zprostfedkovatele informaci mens$im firmam, postrada také internetovy portal, ktery by
se tématu vyzkumu trhu vénoval. Pojem intemetovy portal zaznival z ist vyzkumnikl tak
casto, Ze se domnivam, Ze by mé&l na internetu jisté velky usp&ch. Z tohoto diivodu jsem dosel
k z&v&ru, Ze by spolenost Marketing Research mohla své aktivity v budoucim obdobi roz§ifit
a stat se komerénim internetovym portdlem, ktery by na internetu oblast vyzkumu trhu
zastfeSoval. Takovy portal by se pak vénoval publikaéni a informaéni ¢innosti intenzivnéji
neZ samotnému nakupu a prodeji vyzkumnych studii. Domnivam se, Ze pro tak velkou oblast
ekonomické Sinnosti jakou vyzkum trhu bezesporu je, by tento projekt mél uspéch a je pouze

otazkou Casu, nez se na trhu objevi subjekt tyto sluzby nabizejici.
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