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ABSTRAKT

Ma bakalarskd prace se tyka zejména vyuzivani internetu v marketingovych ¢innostech

firem. Cela prace je rozd¢lena na dvé ¢asti teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zékladni pojmy vyuzivané pii internetovém marketingu

a zejména e-business nastroje.

V praktické ¢asti je vyhodnoceni otazek elektronického dotaznikového Setfeni a mé navrhy
a doporuceni spole¢nostem vyuzivajici internet ke své podnikatelské Cinnosti ke zvySeni

jejich konkurenceschopnosti.

Klic¢ova slova: e-business, e-shop, e-banking, e-mail, socidlni sité, konkurenceschopnost

ABSTRACT

My bachelor thesis is mainly concerned in using the Internet in company marketing activi-

ties. The whole work is divided into two parts, theoretical and practical.

In the theoretical part, basic terms used in Internet marketing are explained and especially

e-business tools.

In the practical part, evaluation of electronic survey and my suggestions and recommenda-
tions for increasing the competitiveness of companies using the Internet for their business

activities can be found.

Keywords: e-business, e-shop, e-banking, e-mail, social network, competitiveness
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UVOD

Internet. Systém vzajemné propojenych siti, ktery dokdzal béhem své existence spojit cely
svét. V dnesni dob¢ se stavaji pocitace povinnym vybavenim kazdé domacnosti, je pod-
minkou fungovani kazdé firmy. Internet tvoii neodmyslitelnou soucast nasich zivoti. Pfi-
nasi nam ulehceni prace, rychlejsi ziskdvani informaci, finanéné nenarocné komunikace
s okolim, atd. Internet se stdvd vSeobecnym ekvivalentem pro tisk, rozhlas a v posledni
dobé¢ i1 pro obchod. Pfesvédceni o tom, ze moznosti internetu jsou neomezené, je stale ob-

rovské, a proto v soucasnosti nevyuzivaji jeho sluzby jen bézni uzivatelé, ale i firmy ve

vSech oblastech svého podnikdni zejména v marketingu.

Internet pfinasi nepfeberné mnozstvi prilezitosti jak pro firmy, tak pro jejich zékazniky.
S rozvijejicim se vyuzivanim internetu je samoziejmosti, Ze si i firmy toto médium oblibily
a naucily jej vyuzivat ve svilj prospéch. Nékteré malé a stfedni firmy vSak maji stale pro-
blém se spravnym a efektivnim vyuzivanim internetu, protoze jim chybi dostatecné zkuSe-

nosti a znalosti.

Internetové podnikani se rozriistd zavratnou rychlosti. Rozvoj elektronického podnikani
predstavuje jednu z diilezitych podminek pro zachovani a zvySovéani konkurenceschopnosti
ekonomiky. Jednou z moznosti jak vyniknout na trhu mezi tolika konkurenty, je zfizeni a
vyuzivéani e-business nastroju, které jsou nedélitelnou soucasti dnesniho obchodovani vii-
bec. Kromé toho, ze firmy poskytovanim internetovych obchodii mnohondsobné rozsiti
svou Uzemni plsobnost, zvysi i mnozstvi svych zdkaznikd. Elektronicky obchod ma vliv
na budouci obchodni vztahy, na tvorbu a uplatiiovani obchodni politiky atd. Tento druh
prodeje neni Uspésny jen proto, Ze oproti narustajici konkurenci poskytuje firmé finanéni a
Casové uspory, ale proto, Ze je Uspéch postaveny na vhodné marketingové strategii a je

vhodny i pro mal¢ a stfedni podniky, kterym umoziuje pasobit také na globalnim trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROPOJENI MARKETINGU A INTERNETU

Cile firmy, z4jmy zdkaznika a zdjmy celé spolecnosti jsou propojovany marketingem.
K tomu aby mohl marketing sladit tyto rtizné skupiny, musi mezi nimi vytvatet, podporo-
vat a analyzovat obousmérné toky informaci. V dil¢ich oblastech marketingu se vyskytuje
komunikace, ktera je velmi dtlezitd pro vSechny podniky. Internet nabizi mnoho moznosti

jak komunikovat a mnohdy mnohem efektivnéji nez tradi¢ni komunikacéni prostredky. [9]

Diky neustalému technologickému pokroku a vyvoji v moznostech a vybaveni pocitacu a
dokonalejsi a propracovanéjsi rozvoj technologii vede ke zvySovani uzivani této techniky a
také hlavné k vétSimu a castéjSimu vyuzivani internetu. V dne$ni dob¢ internet slouzi
k nejriiznéj$im ucelim a jeho vyuZzivani je pro podnik velkou konkuren¢ni vyhodou. A to
nejen kvili vétSimu mnozstvi moznosti slibujicich pfinos vysokych ziskd, ale také kvuli
nizkym nékladtim, které jsou mnohokrat nizsi nez u tradi¢nich médii. V mnohych literatu-
rach je internet bran jako dal$i nastroj marketingového mixu. Spole¢nost, ktera se dokaze
stat jednou z nejlepsich, bude ta, kterd se nejrychleji pfizplisobi a nauci ovladat moderni

komunikac¢ni a informacni technologie ve sviij prospéch. [1]

Obr. 1 Internet v marketingu [15]

Lidé casto pteceniuji vynalezy a jejich vyuzitelnost. I internetu se pfipisuji nadnesené
vlastnosti a obrovska moc. Ale ani internet neodstrani hranice obchodu, jazykové a geogra-
fické bariéry vyvijené po staleti. Internet ma vSak 1 par unikatnich vlastnosti, kterymi zasa-

huje do zZivotl obyvatel po celém svéte. [2]
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Jednou z téchto vyhodnych vlastnosti je globdlnost. Internet neni prvnim ani poslednim
globadlnim médiem, avSak od ostatnich se odliSuje tim, Ze svou globalnost nabizi zdarma.
Jakykoliv text, video, obrazek, ¢i informaci, kterou na internet umistime, je k dispozici

celému internetovému sveétu.

Dalsi vyjimecnou vlastnosti je okamzitost. Internet je elektronické médium pracujici
v realném case. Kazd4d zména provedena uZzivatelem internetu je okamzité viditelna na ce-
lém svéte.

Schopnost automatizace je tietim pilifem internetu. Internet je v podstaté obii pocCitacova
sit’, a pocitace maji schopnost zpracovavat informace a automatizovat rutinni tlohy. Poci-
tate mizeme dnes vyuzit k automatizaci vétSiny komunikacnich Cinnosti, které¢ byly pro-

vozovany rucné. [2]

Prilezitosti pro zdkazniky poskytuje internet zejména v nabidce Sir§iho vybéru zbozi, slu-
zeb, cen produktii, vybéru dodavateld. A pro firmy nabizi snadngjsi vstup na nové trhy,
ziskani novych dovednosti a vétsi konkurenceschopnost. VSeobecné se zvysuje pocet uzi-
vatelll internetu, zvySuje se mnoZzstvi informaci, vét§i moznost inspirovani se novymi na-
pady. Diky zvySujici se rychlosti internetu, jsou i rychlejsi reakce na pozadavky trhu, do-

davani pozadovanych hodnot a mén¢ finan¢né€ narocné interni procesy. [1]
1.1 Zmény v disledku vyuZzivani internetu

Vyuzivéani internetu pfineslo mnoho zmén, které je tieba si alespon piiblizit.
a) zmény na kybernetickych trzich — méni se rychleji nez tradi¢ni trhy, rozsifeni po-
tenciondlnich trhi, neexistuji zaviraci hodiny, funguje prakticky nepfetrzité
b) mobilita — ptipojeni témét odkudkoli 1 bezdratove
c) zmeny nakupniho chovani, zvyklosti, ocekavani lidi - mnoho informaci najdeme na
d) novy pohled na uspokojovani potreb zakaznika — podniky vyvijeji systémy pro lepsi
evidenci zakaznikl, jejich pozadavki, reklamaci atd., diraz je kladen i na zpétnou

vazbu, vyssi efektivitu a netradi¢ni postupy [1]
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1.2 Zmény v marketingu

Klicem uspéchu kazdého podniku je vyuZzivat marketingové fizeni, kdy sttedem zajmu uz
neni vyrobek, ale zakaznik a jeho potieby, pfani a nasledné také uspokojovani jeho potieb.
Zijeme v dob& nasycenosti trhu a hyperkonkurence, v dob& rozvoje novych technologii a

rostoucich pozadavkl zakaznikd, kdy je potieba pfejit na individudlni marketing.
a) zmeny ve strategickém planovani — zkracovani az na operativni planovani
b) vznik novych podnikatelskych a marketingovych struktur — nova strategicka spojeni
c) aktivni kontakt se zakaznikem — efektivni, rychlejs$i komunikace
d) wyuzivani informacnich technologii v marketingu — ptimy kontakt, zacileni, rych-

lost, reakce [1]

1.3 E-marketing

E-marketing je marketingova stranka e-businessu. Piedstavuje snahu spole¢nosti informo-
vat vefejnost o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat na internetu. Opakem e-
marketingu je e-purchasing. E-purchasing je nakupni stranka e-commerce. V ramci e-
purchasingu nakupuji firmy vyrobky a sluzby a informace od on-line dodavateli na inter-
netu. [5]

1.3.1 Zakladni rozdily e-marketingu a klasického marketingu

Internet poskytuje uzivatelim kazdodenni ptistup 24 hodin denné z celé¢ho svéta, flexibili-
tu. Je zdrojem nakupt a prodeje zboZi a sluzeb. Svou velkou marketingovou silu projevuje
distribu¢nimi cestami a komunika¢nimi procesy. Stile nékteré ceské podniky, zejména

malé a stfedni, nemaji v této oblasti dostatek zkuSenosti a védomosti.
Zakladni rozdily od klasického marketingu se nachdzeji v oblasti komunikace tykajici se:
- prostoru a ¢asu
- vztahu textu a obrazu
- sméru komunikace
- interakce

- ndakladl a zdrojt [1]
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2 E-BUSINESS

2.1 Historie

Historie e-businessu je tak kratk4, ze nema cenu se ji dlouho zabyvat. Prvnimi naznaky
bylo vytvofeni intranetu a nasledné extranetu, ktery byl prvni snahou o automatizaci vzta-
hit mezi obchodnimi partnery. Soub&zné s myslenkou extranetu vznikaly prvni elektronic-
ké obchody. Vyuziti elektronického obchodu je hlavni pfedstavou, jak vyuzit masového

roz$ifeni internetovych technologii. [2]

2.2 Definice e-business

S rozvojem internetu tzce souvisi i pfesun obchodovani na internet, aby firmy investujici
do informacnich technologii a elektronického obchodu zvysily efektivitu provadénych €in-

nosti a zlepSily poskytované sluzby.

E-business neboli elektronické podnikani, chapeme jako souhrnny nézev pro vSechny ¢in-

nosti vyuzivajici internetu v obchod¢ a ve sluzbach.

E-business zahrnuje napiiklad: e-commerce (elektronicky obchod), e-services (sluzby po-
skytované v ramci internetu), e-banking (ovladani bankovniho uctu prostfednictvim inter-
netu, ptimé bankovnictvi), e-brokerage (sprava portfolia cennych papirt prostiednictvim

internetu), e-government a mnoho dalSich. [1]

Jestlize n¢kterd obchodni spolecnost tvrdi, Ze je zaméfend na e-business aplikace, znamena
to, ze nabizi zbozi a sluzby, které zajist'uji klasickym kamennym obchodiim podporu pro-

deje a nabizenych sluzeb pomoci internetu. [9]

2.3 Rozdil mezi e-business a e-commerce

E-business vyuziva intranet, extranetu a internetu pro podnikani spole¢nosti. Internet a
dalsi technologie poméhaji firmam realizovat podnikatelské aktivity rychleji, pfesnéji a ve
vétSim Casovém a prostorovém rozsahu. Spole¢nosti tak vyuzivaji internetu k podavani
informaci o svych vyrobcich a sluzbach, propaguji je. Umoznili zaméstnanciim vzajemnou
komunikaci a pfistup k informacim. Vybudovanym extranetem zabezpecili komunikaci a
pfenos informaci, transakci, plateb a objednavek s hlavnimi dodavateli a odbérateli. E-
business zahrnuje veskerou elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi firmou a

zakazniky. [5]
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E-commerce (elektronické obchodovani) je forma obchodniho styku, kdy se cela obchodni
transakce, kterou uskutecniuji pravnické nebo fyzické osoby, odehravad prostrednictvim

internetu. Vybeér, ndkup i platba se odehrava bez piimého kontaktu s prodejcem. [9]

wvewr

elektronickymi prostfedky, kdy prodejci vyuzivaji elektronické trhy k vyhledavani infor-

maci, zjiStovani a objednavani pomoci elektronického platebniho styku. [5]

2.4 E-mail marketing

Je dal§im prvkem e- marketingu. Je aplikovan stejné jako internetova reklama uz od pocat-
ku internetové revoluce. Svého nejvétsiho rozmachu se vSak dockava az v poslednich le-
tech. Pocitacové firmy vyvijeji specializované aplikace pro tvorbu a sledovani e-mailovych
kampani. MnoZzstvi odeslanych e-maill se stale zvySuje. E-mail marketing je ta ¢ast marke-
tingu, ktera pouziva k pfenosu reklamnich informaci elektronickou postu. Pfimym nastro-

jem e-mail marketingu je elektronicka posta. [5]

2.4.1 Definice e-mailu

Elektronicka posta je nejvyuzivanéjsi sluzbou na internetu. Je velmi oblibena diky rychlos-
ti, nizké cené, a také pro riizné variace rozesilanych informaci (obrazky, fotografie, hudeb-
ni slozky, odkazy atd.). K rozesilani elektronické posty je zapotiebi elektronické schranky,
coz je misto vyhrazené pro elektronickou pos$tu na vybraném serveru. Pro praci s e-maily

existuje mnoho specialnich programii (nejznadméjs$im je asi Outlook-express).

E-mailova adresa se sklada ze tfi ¢asti. Prvni ¢ast je jméno uzivatele, druhou ¢ést tvofi
znak tzv. zavina¢ oddélujici prvni a tieti ¢ast, tfeti Casti je adresa serveru, kde se nachazi

elektronicka schranka. [6]

E-mail je prvni slovo s piedponou e-. Elektronickou postu vyuziva vétSina uzivatelil inter-
net, firmy zejména kvuli komunikaci se zdkazniky. Nepsanym pravidlem se posledni do-
bou stalo, ze se e-mailova adresa uvadi i na vizitkach ¢i v inzeratech. [9]

Princip posilani e-maili:

1) odesilatel napise zpravu
2) odesle zpravu na server svého poskytovatele

3) ze serveru poskytovatele se zprava odesle na poStovni server adreséta
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4) na serveru adresata se zprava ulozi, po dobu nez si jej adresat vyzvedne [6]

Je-1i e-mail marketing spravné provadén, je skvély nastroj pro distribuci obchodnich in-
formaci. Nabizi osobni a personalizovany zptsob pifimé komunikace se zdkazniky, avSak
se je tfeba se vyvarovat obté¢Zujicim mailiim a neposilat je lidem, ktefi o né nejevi zajem.
E-mail byl jednou z prvnich aplikaci, které internet svym uzivatelim nabidl a je dodnes je
stejn¢ popularni. E-maily se mohou rozesilat jak v uzavienych sitich (intranety) tak do $i-
rokého okoli (extrakty). Mohou se rozesilat jednotlivelim nebo skupiné. E-mail naskytuje
uzivatelim pohodli, jednoduchost mnohostranny vybér skupin adresati ¢i atraktivitu,
avSak pfichazejici velké mnozstvi e-maill se da téZce stihat prohliZet a pfecitat. A Casto se

stava, Ze uzivatelim pfijde dotérny e-mail neboli nevyzadana posta. [7]

2.4.2 Vyhody a nevyhody vyuZivini e-mail marketingu

Vyhody vyuzivani e-mailu:

pusobi piimo na adresata

- nese presné sd€leni

- adresat ma moznost piimé odpovedi

- komunikace nevyzaduje velké Usili od zacastnénych stran
- levny

Pomoci e-mailt je mozné sledovat pohyby uzivateld, napft. kolik lidi kliklo na odkaz uve-
deny v mailu, kolik lidi si prohlédlo danou webovou stranku, kolik lidi a kdy mail otevieli,

kolik lidi pfeposlalo e-mail svym zndmym.

Nevyhodou mizou byt jiz zminované spamovani uzivatell, nebo dalsi zasilani hromadné

korespondence, coz miize znicit dlouhodob¢ budované vztahy se zdkazniky. [7]

E-mail marketing se zabyva zejména dvéma ¢astmi, a to shromazd’ovani e-mailovych ad-
res a rozesilani e-mailovych zprav. Hodné zdlezi na zplsobu ziskani e-mailové adresy.
Pokud byla ziskana bez souhlasu adresata a je mu zaslan jakykoliv e-mail, jedna se o nevy-

zadanou postu, neboli spam. [5]

Spam definujeme jako nevyzadanou hromadnou zpravu s podobnym obsahem zaslanou

n¢kolika adresatim. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Rozesilané¢ spamy se nevyskytuji uz jen na e-mailu, ale také v riznych komunika¢nich

programech (napt. ICQ, Skype), nebo na diskusnich forech. [17]

Dalsi typ e-mailli jsou nepravidelné rozesilané vyzadané informaéni ¢i nabidkové e-maily.
Tyto e-maily jsou nejefektivnéjSim typem e-marketingu. Jejich vyhodou je, Ze adresat je
o¢ekava a dozaduje se jich, nasledn€ na n¢ i reaguje. Kvalitni obsah a dodrzovani danych

pravidel je pfedpokladem uspésnych cili e-marketingové kampang. [18]

2.5 E-shop

S roz§ifenym vyuzivanim sluzeb internetu se zacala vyvijet jedna z komerc¢nich interneto-
vych aplikaci — elektronické obchody. Internet vytvaii pfilezitosti jak na strané¢ nabidky,
tak na stran€ poptavky. Méni zaroven klasicky pohled na obchodovani, jeho vyuzivani je
v dnes$ni dobé& tak rozsahlé, Ze je prakticky nemozné porovndvat konkurencni vyrobky
v ramci celého svéta. Elektronické obchodovani predstavuje pro firmy jednoduchy a rela-
tivné malo nékladny vstup na novy trh. Naopak i1 zdkaznici timto zpisobem ziskavaji lepsi

ptehled a vyrobci jim nabizeji SirSi sortiment vyrobku a sluzeb. [5]

Obr. 2 E-shop [13]

2.5.1 Definice e-shopu

E-shop, e-obchod, internetovy obchod, je to webova stranka obsahujici ndkupni polozky,
kterou si mize navstévnik kdykoli prohlédnout a vybrané zbozi ¢i sluzby pfimo objednat a

ptipadné zaplatit [19]

Zakladni myslenkou je pfesun prodejniho prostoru z kamennych obchodt do virtualniho

svéta internetu. Spolecnost provozujici e-shop zpftistupni sviij katalog nabizenych vyrobka
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a sluzeb na webové strance. Pro tento zplisob prodeje svych produktii jsou nejvhodnéjsi
nehmotné produkty, napft. knihy, cd, videokazety, software, ndhradni dily a dokonce né¢kte-
ré hmotné produkty napt. druhy potravin. Virtudlni prodejnu je mozné provadét nasleduyji-

cimi zpusoby:

» na vlastnim serveru (nej€astéji u velkych firem, které casto aktualizuji obsah webo-
vych stranek e-shopu)

» na virtudlnim serveru (nej¢astéji u malych a stfednich firem)

» v ramci virtualniho obchodniho domu (vice e-shopt soustfedénych na jednom mis-

)  [5]

2.5.2 Priibéh e-shop nakupu

Elektronicky obchod piedstavuje jednu z nejmodernéj$ich a nejpropracovanéjSich forem
internetové aplikace. Je to feSeni, které¢ dopliiuje schopnosti elektronického katalogu o prv-

ky zabezpecujici plnohodnotny obchod prostiednictvim internetu.

E-shop servery umoziiuji nejen detailni pfehledy a podrobné popisy nabizenych vyrobki ¢i
sluzeb, ale také musi byt k dispozici okamzité ptfidani nabizenych vyrobkl do virtudlniho
nakupniho kosiku a nasledna elektronickd objednavka. Zakaznik by mél mit neustale pte-
hled o nakupovaném vyrobku, jeho mnozstvi, cené a musi mit moznost kdykoli editovat
jeho obsah. Pied odeslanim objednavky ma zakaznik moznost vybéru zplisobu doruceni
vyrobku, jeho odbéru, zptisobu platby, ale také informace o spolecnosti, kterd vyrobek do-
pravi, informace o ndkupnim ¢i reklamacnim pofadku a telefonni kontakt pro pifipadné

dotazy.

Majitel obchodu obdrzi e-mailem zpravu o objednavce, mize si telefonicky ovéfit detaily
objednavky a kontaktovat zakaznika. Pfipravi zésilku a posle. O aktudlnim pribéhu zpra-
covani se muze zakaznik informovat na dané¢ webové strance. Platebni systémy pouzivané
majiteli e-shopu byvaji nejcastéji platby platebnimi kartami a cipovymi kartami.
V budoucnu se uvazuje o digitalnich penézich, ktery by se vyznacovaly vysokym stupném

anonymity a byly by vhodné pro platby mensich ¢astek ¢i ptilezitostnych plateb.

Popularita e-shopti roste obrovskym tempem a k tomuto uspeéchu piispiva zejména uspora

casu a dostupnost informaci o vyrobku. [5]
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2.5.3 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

Internetové nakupy nabizeji uspory kupujicich nejen financni ale i asové. Internet slouzi
jako nezastupitelny zdroj informaci a zprostiedkovatel obrovského mnozstvi zbozi a slu-
zeb, které si vSak kupujici nemize vyzkouSet. Proto jsou v nésledujicim vyctu vyhody a

nevyhody, které mohou zakaznika pfi nakupovani na internetu provazet.
Vyhody nakupovani pres internet pro zakazniky:

» nizsi ceny, slevy, bonusy
pohodli a Gispora ¢asu
velké mnozstvi informaci
globalnost

Siroky sortiment

personalizace

VvV V V V V V

nepfetrzitost — nakup mozny 24 hodin denné
Nevyhody nakupovani pres internet pro zakazniky:

» nedlvéra a obavy — chybi-li zakaznikovi zkuSenosti s obchodovanim pfes internet
» virtudlni prodejce a zbozi — nemiiZe si vyzkouset zbozi, poradit s prodejcem

» rychld zména cen [1]

Nejen kupujicim piinaSi obchodovani na internetu vyhody ¢i rtzné uskali. Proto jsou

v nasledujicich bodech popsany vyhody a nevyhody prodavani na internetu.
Vyhody nabizeni zboZzi pres internet pro prodejce:

» uspora nakladii (napf. ndjemné)

specializace

nizsi ceny (napt. z divodi uspofenych nakladi)

alternativni cesta (pro zédkaznika, ktery pfesné vi, co chce a nepotiebuje radu)
zacileni na konkrétni cilovou skupinu zakaznikt

zjednoduseni prace (zédkaznik vypliluje objednavky sam)

YV V V V V V

prostorova a ¢asova neomezenost (neexistuji zaviraci hodiny ¢i svatky)
Nevyhody nabizeni zbozi pres internet pro prodejce:

» konkurence — diky globalizaci zahrani¢ni konkurence
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» ziskdvani novych ¢i udrzovani stavajicich zdkazniki

» problém prava — obchody pisobi globalné, pravem které zemé se tedy fidi?

» problém plateb — obchodnik musi nabidnout n€kolik moznosti placeni, aby si za-
kaznik vybral pro sebe nejvhodnéjsi variantu

» problém dopravy — obchodnik musi zajistit dopravu k zdkaznikovi nejlepsi varian-
tou

» investice do reklamy a propagace — kamenného obchodu si prochazejici v§imne, in-
ternetovy obchod je tfeba zviditelnit

» problém anonymity — obchodnici si nejsou jisti, kdo u nich nakupuje [1]

2.6 E-aukce

Vétsina lidi se snazi co nejvice uSetfit pfi ndkupu, proto stoupd i vyuzivani e-aukci. E-
aukce je prave tim trendovym nastrojem, ktery zaujal své uzivatele pro svou jednoduchost
a jednoznacnost. Pod pojmem e-aukce rozumime on-line vybér dodavatele v urcitém we-
bovém prostiedi, kde mohou ostatni zajemci reagovat na danou nabidku a vylepSovat ji
svymi nabidkami. Nabidky mohou byt hodnoceny z vice hledisek, podle riznych kritérii

(napf. cena, kvalita, spolehlivost) zadavatele. [11]

2.6.1 Priabéh e-aukce

Zadavatel ulozi na webovou stranku e-aukce popis vyrobki a sluzeb, které¢ bude poptavat.
Dodavatelim, kteti souhlasi s podminkami e-aukce a potvrdili svou ucast, budou automa-
ticky informovani o novych e-aukciich. V prib¢hu zadévaciho kola se zadéavaji vychozi
ceny nabizenych produktd a sluzeb. Soutézni kolo je pak zahéjeno v presné uréeném datu.
Zadavatelé e-aukce pak mohou porovnavat jednotlivé nabidky a aktualizovat podminky.

Ukonceni e-aukce konci vyprsenim stanovené doby. [18]

2.6.2 Vyhody e-aukce

Zakladnim cilem e-aukci je zvySeni efektivity a redukce zbyte€ného planovani. Mohou byt
provadény témét kdekoli, kde nabidka prevysSuje poptavku. Vyhody e-aukci jsou nasledu;i-
ci:

» jsou-li predpokladané ispory vétsi nez naklady

» je-li velikost poptavaného nakupu dostatecné atraktivni

» vybira-li se dodavatel na dlouhodoby vztah
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» chcete-li realizovat sdruzené nakupy
» dokazete-li ziskat dostatek silnych nabidek
» potiebujete-li uspofit Cas [11]

2.7 E-banking

Nemalo bank zareagovalo stejné jako ostatni obchodni organizace na rozvoj internetu. Za-
Caly nabizet svym zdkaznikiim moznost ovladani bankovniho ti¢tu z domova. E-banking se
rozviji pomaleji nez napt. e-commerce ze strachu o bezpecnost bankovnich transakci. [9]

2.7.1 Definice e-banking

Elektronické bankovnictvi, také zndmé pod pojmem piimé bankovnictvi ¢i internetové
bankovnictvi, pfedstavuje rozsiteni sluzeb bank svym klientim, tim Ze maji moZznost pro-

vadét bankovni operace pohodIné odkudkoli.

Klasické bankovnictvi uz prestavalo klientim stalit, protoze bylo mélo pruzné a pomalé.
Internetové bankovnictvi pfina§i mnoho vyhod napiiklad moZnost vyuzivani sluzeb
24hodin denné z jakéhokoli mista. Pfimé bankovnictvi pfineslo zménu i v celém chodu

banky diky vyuzivani modernich technologii. Banky ptechazi na e-banking zejména kvli:
» uspore nakladt

zkvalitnéni nabizenych sluzeb

uspote Casu

zatraktivnéni poskytovanych sluzeb

vV ¥V VYV VY

zefektivnéni komunikace s klienty [8]

Banky ke zlepSeni vztahu se zdkazniky vyuzivaji riznych prostfedkt ke komunikaci, kvuli
riznym typim operaci, nabizenych produktl, nastalych situaci ¢i rtiznorodé¢ segmentaci
klientt. Mezi komunikacni prostfedky patii platebni karty, telefony a mobilni telefony,
s tim souvisejici call centra (coZ jsou specialni pracovisté piijimajici hovory 24hodin den-
né), pocitace (diky pfipojeni k internetu). Prostfednictvim pocitacti se dostdvame
k webovym strankam a e-mailové komunikaci banky. Webové stranky jsou vyhodné pro
vyuzivani standardnich operaci, poskytuji vétsi pohodli pro klienty, vétsi pohodli, snadna

obsluha a bance pfinaseni nizké variabilni ndklady. KdeZto e-maily jsou vhodné&jsi pro ne-
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standardni operace napf. pro reklamace a dotazy. Dobé¢ internetu stale odolavaji bézné

bankovni pobocky. [8]

2.7.2

Obr. 3 E-business [14]

Moznosti e-bankingu

Banky svym klientim poskytuji nepieberné mnozstvi sluzeb, kterymi zvySuji svou konku-

renceschopnost mezi ostatnimi bankami. Nabizi proto nckolik moznosti vyuzivani e-

bankingu. Mezi standardni moznosti e-bankingu patii dle zdroje [18]:

>

>

vV V. V 'V

zadavat prikazy k thradé¢

zadavat povoleni, zménu ¢i zruseni inkasa
zadédvat, ménit a rusit trvalé piikazy
zobrazit pohyb na uctu

zobrazit zlstatek na uctu

neplacené e-vypisy

2.8 E-fakturace

E-faktura se od papirové faktury pfili§ nelisi. Ti co s ni doposud nepracuji, maji zbyte¢né

obavy z ptipadnych potizi u financniho ufadu. Stale je pouzivanéj$i u velkych firem

s velkym mnoZzstvim faktur nez u postupné pfechazejicich na e-fakturaci malych a stfed-

nich firem.
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2.8.1 Definice e-fakturace

Je to ucetni oficidlné a mezindrodné uznavany doklad v elektronickém formatu obsahujici
vSechny predepsané nalezitosti. [18]

2.8.2 Vyhody e-fakturace

Velmi rozsifenym a opravdu Casto vyuZzivanym e-business nastrojem je e-fakturace. E-
faktury zjednodusily a zrychlily proces fakturovani a celkového kupniho procesu. Mezi

vyhody elektronické fakturace patii napf-.:

Y

uspora nakladii na material, misto, postovné

uspora mzdovych nakladii na administrativni pracovniky
uspora nakladl na archivaci

zrychluje se proces fakturace

zjednodusSuje se proces fakturace

zrychluje se platba faktur

minimalizuje se riziko vzniku chyb

zvySeni bezpecnosti vyuzivanim e-podpisu

vV V V V V V V V

rychlejsi a snadnéjsi vyhleddvani archivovanych faktur ~ [18]

2.9 E-government

Rozsiteni informacnich a komunikacénich technologii podnitil velké zmény ve vSech trov-
nich spolecnosti, zejména ocekavani obcand. I vlada vyuzila téchto pokrokti, aby mohla
zkvalitnit své sluzby, zlepSit schopnost reakce a komunikace s obCany a vylepsit svou

vladni politiku. [3]

Cilem e-governmentu je zvysit vykon statni spravy, coz by mélo pfispét ke zjednoduSeni
komunikace obcanii s vefejnou spravou. K dosazeni tohoto cile je zapotiebi podpora
spravnich Gfadl a vytvoreni pravidel komunikace se statnimi organy. Dal$im z cila je za-
potiebi vymezit ndplii ¢innosti spravnich tradi.
V rozvoji e-governmentu hraje svou roli Ministerstvo informatiky zejména pfi:

» vytvafeni legislativy

» zpracovavani strategickych dokumenti

» provoz Portalu vefejné spravy

» tvorba a navrh zakladnich registri
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koordinace projektii na vytvareni novych informacnich systémii
mezinarodni spoluprace

rozvoj pocitacové gramotnosti

statistické vyhodnocovani

podpora elektronického obchodu

elektronické zadavani vetejnych zakazek

e- fakturace [10]

vV V V V V V V

2.9.1 Definice e-government

Jinymi slovy elektronicka sprava, je komunikace mezi obcanem a institucemi a organy
statu vyuzivajici prostfedkd internetu. Jednou z prvnich véci elektronické spravy by mélo

byt zptistupnéni zadosti riznych davek vefejnosti, danovych pfiznani atd. [6]

Vyhody e-governmentu:
» zlepSuje tcinnost administrativnich opatieni

zlepsuje sluzby obcaniim

pomaha dosahnout konkrétnich politickych vysledkl
mize pfispivat k cili hospodarské politiky

mize byt hlavnim faktorem ovliviiyjicim reformy
muze pomoct vybudovat diivéru mezi vladou a obCany

Setii Cas vefejnosti

vV V V V V V V

Setii vladni finance [3]

2.9.2 E-podpis

Mnoho lidi si mysli, Ze elektronicky podpis je podobny tomu klasickému. Avsak e-podpis
nema zadny Ciselny ¢i slovni format. Je to specialni zakodovani faktury, zpravy a dalSich
dokumenti, které jsou rozesilany elektronickou poStou za pomoci kédovaciho softwaru.

Kterakoliv zaslana zprava je zakddovana unikatné. [6]

Elektronicky podpis byl jeden zhlavnich nastroji vyuzivany pifi komunikaci v e-
government vztahu mezi ufady ¢i mezi obanem a ufadem. Nutnou podminkou pro praci

obcant se statni spravou elektronickym podpisem je kvalifikovany certifikat obcana, ktery
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je vydavan jen opravnénymi institucemi (Prvni certifikaéni autorita, Ceska posta a Eldenti-
ty.
Proces ziskani e-podpisu:

1) vyplnéni zadosti o vystaveni certifikdtu na webovych strankach poskytovatele

2) uzavieni smlouvy na obchodnim misté poskytovatele

3) instalace certifikatu do uzivatelského prostredi [18]

2.10 Social media marketing

Je specifickou disciplinou e-marketingu vyuzivajici zvyky lidi z béZného zivota a prevadi
je na internet. Je soucasti socialnich sluzeb, jejichz cilem je zainteresovat navstévniky. Pro
vznik a udrZeni takovychto webovych stranek je dilezita ¢innost navstévnikd. Mezi tzv.
socialni sit¢ patii napt. MySpace, YouTube, Facebook, Spoluzaci, Libimseti atd. Social
Media Marketing funguji na principu skupin vytvofenych kvili kamaradstvi, zdbave ¢i
spole¢nym zajmim. VétSina lidi, co potiebuje radu, se zeptd svych zndmych nez n¢koho

ciziho. [18]

Social Media Marketing mizeme realizovat péti zpisoby nebo jejich kombinaci. Jednotli-
vé zplsoby:
» podpora identity uzivatelii — weby zamétené na podporu jména ¢i znacky
» wytvdreni vazeb — weby umoziujici propojovani zdkaznikli (pomoci vkladanych
¢lanki, odkazl a dalSich materialt)
» sdeleni uzivatelu — weby umoznujici vyjadieni nazorii zakaznikl a reakce zaklada-
tele (diskusni fora, diskusni skupiny)
» informace od zdakaznikii — zpétna vazba je dilezita k ziskani uzite¢nych poznatki a
doporuceni od zakaznikt

» osobni komunikace — nejvyssi forma komunikace na internetu, nevyrovna se sice

osobnimu rozhovoru tvafi v tvar, ale uz se mu velice pfiblizuje  [18]

2.10.1 Vyhody socialnich siti
» podpora podvédomi o znacce na internetu

» ziskani novych navstévnikti webovych stranek
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» vylepseni pozice webovych stranek ve vyhledavacich
» piima komunikace se zékazniky
» snizeni ptfimych nakladii pti ziskavani novych zakaznikl [20]
Vyuzivéani socialnich jako jeden z e-business nastroju zvysujicich dlouhodobé udrzitelnou

konkurené¢ni vyhodu je stale novinkou, jejiz vyhody si firmy teprve osvojuji.

2.10.2 Facebook

Facebook dnes patii mezi nejpopularnéjii socialni sit& i v Cesku. Diky své popularité vyu-
ziva moznosti internetového marketingu. Facebook je spoleenska webova stranka vytvo-
fend pro komunikaci mezi uzivateli, sdileni dat, udrzovani a navazovani vztaht a zabavé.
Facebook je jednou z nejvétSich spolecenskych siti na svété. V breznu byl pocet aktivnich
uzivatell zaregistrovanych na Facebooku vice nez 650 miliont. Facebook je mozné pouzi-

vat v Sedesati osmi sv€tovych jazycich.

Po zaregistrovani se na Facebooku se uzivatel mize pridavat do rtiznych skupin, pfipojovat
k dal§im uzivatelim a ziskavat tak nové kontakty. Komunikace na Facebooku probiha pro-
stiednictvim zprav, diskusnich for nebo diskusemi na uZzivatelskych zdich. Na Facebooku
muzou uzivatelé sdilet své fotografie, na kterych mohou oznacit své pratelé. Jejich prate-
lim pak pfijde oznameni o oznaceni fotografie. Dal$im sdilenym materialem jsou videa.
Uzivatel Facebooku ma moznost vytvofit udalost, tedy naplanovat akci a pozvat kterého-
koli z pratel. Uzivatelé si mohou posilat virtudlni darky, hrat hry ¢i se virtudlné ,,Stouchat®.

Na zdi zanechavaji ptatelé vzkazy, na které mliize okamzité uzivatel zareagovat. [12]

Internetovy marketing na Facebooku probihd zejména diky pouzivanym aplikacim. Face-
book zavedl SocialAds, které samostatné vkladaji reklamy na profily uzivateld. Tyto re-
klamy jsou doplnény o fotku a jméno uzivatele, takze ptsobi jako by je dany uzivatel do-
porucoval. Tato aplikace byla rozsifena o sluzbu Beacon. Beacon informuje uZzivatele, co
délaji nebo které profily firem na Facebooku navstévuji jejich pratelé na jinych serverech.

Touto sluzbou se vytvaii masova a velmi kvalitni internetova reklama. [21]

2.10.3 MozZnosti pro firmy na Facebooku

Firmy se mohou také zaregistrovat a zalozit profil na Facebooku. Ten jim pak slouzi jako
komunikac¢ni prostedek se zakazniky ¢i ptiznivcei. Facebook je vyuzivan také jako reklam-

ni médium. Uzivatel ma moznost vkladani textovych inzeratd a obrazku. [12]
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Zakladni kroky ptihlaseni firmy na Facebooku:

1)
2)

3)

4)

ptihlaSeni na www.facebook.com
vytvofit stranku — tato stranka je optimalizovana pro vyhledavace

doladit stranku — vlozit logo, otviraci dobu, kontaktni idaje, odkaz na webovou

prezentaci, adresu spolecnosti atd.
zakladni profil hotov — naucit se vyuZzivat aplikaci Facebooku (napf. fotogalerie)

[16]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA VYUZIVANI E-BUSINESS NASTROJU

Ke zjisténi analyzy vyuzivani e-business nastroji jsem pouzila jednu z marketingovych
metod ziskavani informaci - dotazovani. Dotaznikové Setfeni probihalo od 13. inora do 24.
dubna 2011, kdy byli respondenti oslovovani zejména prostfednictvim socialni sit¢ Face-
booku nebo po predeslé ustni dohod¢ e-maily. Respondentim jsem usSettila ¢as zodpovida-
ni otazek vytvorenim elektronického dotazniku (viz. Ptiloha I.). Hodnota UispéSnosti na-

vratnosti dotaznikt dosahla 79,8%.

3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na elektronicky dotaznik zodpovédélo celkem 72 respondenti. Diky elektronickému do-
tazniku bylo zji$téno, ze 62,9% respondentll pochéazelo ze socidlni sit¢ Facebook a u 37,1%
respondentll nebyl zjiStén pivod ziskédni povédomi o dotaznicich (v tomto procentu jsou
zahrnuti zejména respondenti osloveni e-maily). Dotaznik se skldda z 29 otazek a 13 z nich
je otevienych. VétSinou se jednd o podotazku otdzky, na kterou mohli respondenti odpové-

dét jednou ze dvou az ¢tyf nabizenych odpovédi.

1) Rozdéleni respondentii

Rozdéleni respondentt
Zastupce
firmy
21%

Béiny
uzivatel
79%

Graf 1: Rozd¢leni respondentti [vlastni]

Na dotaznik odpovédélo celkem 72 respondentt, ktefi se rozdélili na dvé skupiny. Prvni
skupinu tvofi bézni uzivatele internetu (57 respondent), a druhou skupinou jsou zéstupci
firem, které¢ vyuzivaji internetu ke své podnikatelské ¢innosti (15 respondenttl), a kterym

na zaklad¢ analyzy doporu¢im dané e-business nastroje ke zvyseni konkurenceschopnosti.
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vr 7

2) VyuZivdte socidlnich siti, jako jsou napi. Facebook, Youtube?

Pouzivani socialnich siti

uZivatelé
57

Graf 2: Vyuzivani socialnich siti [vlastni]

Na tuto otdzku odpovédélo 12,5% respondentil, Ze nevyuziva socidlnich siti, téchto 9 re-
spondentl jsou zastupci firem vyuzivajicich internet k podnikatelské Cinnosti. 87,5% re-
spondentli odpovédélo, ze vyuziva socidlni sit€. Z poctu 63 odpovidajicich bylo 57 béz-
nych uzivatell (tedy 100% dotazanych béznych uzivatelll) a 6 zastupci firem. Tato otazka
ma roziazovaci charakter. Respondenti, kteti zvolili odpovéd’ ,,NE®, byli automaticky pte-

sunuti na otazku ¢. 9.

3) Jak Casto navstévujete Facebook?

Navstévnost Facebooku

vicekrat denné
4x-8x denné

1x-3x denné

0 5 10 15 20 25 30 35 40

B yuZivatelé M firmy

Graf 3: Navstévnost Facebooku [vlastni]

Respondenti méli na vybér ze tfi moznych odpovédi. Z prizkumu vyplyva, ze celkem
58,73% respondentd navstévuji Facebook jedenkrat az trikrat denné, 19,05% respondentti

je na Facebooku ctytikrat az osmkrat denné, odpovéd’ vicekrat denné odpovédélo 22,22%
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respondentli. Do odpovédi vicekrat se fadi zejména respondenti, ktefi mivaji stranku Face-
booku otevienou témét neustale, mnohdy jen jako kulisu, ze zvyku nebo ji n€kolikrat den-

n¢ oteviou a zaviou jen ze zvédavosti.

4) Kolik hodin denné stravite na Facebooku?

Cas straveny na FB

vice hod
od 4 do 6 hod
od 1do 3 hod
do 1 hod

0 5 10 15 20 25 30 35

H yZivatelé Hfirmy

Graf 4: Cas straveny na Facebooku [vlastni]

52,38% vsech respondentti travi ¢as na Facebooku do 1 hodiny, takto zodpoveédéli i 3 za-
stupci spolecnosti. Od 1 do 3 hodin stravi 34,92% respondenttl, stejn¢ jako v predchozi
kategorii 1 zde se zatadili svou odpovédi 3 zastupci spolecnosti. Zbytek respondentii jsou
uz jen bézni uzivatelé, ktefi travi u Facebooku od 4 do 6 hodin (9,52%) ¢i vice (3,17%).
Tak velké mnozstvi strdveného Casu na Facebooku u poslednich dvou moznosti odpovédi
zvySuje jiz v otdzce €. 3 zminéné otevieni Facebooku tzv. ,,NON-STOP*. Firmy nevénuji

dostatek Casu e-marketingovym aktivitdim na Facebooku.

5) VyuZivate slev i reklam nabizenych na strankdach Facebooku?

Vyuzivani slev a reklam z FB

NE
ANO

0 10 20 30 40 50 60

B yZivatelé M firmy

Graf 5: Slevy a reklamy na Facebooku [vlastni]
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Z pruzkumu se ukézalo, ze jen 19,05% respondentd vyuziva nabizenych slev ¢i reklam
umisténych na webovych strankach Facebooku. 80,95% respondentil téchto sluzeb nevyu-
ziva, vétsSinou z diivodu nevédomosti vyuziti nabidek nebo nezajmu. Nebo se respondenti

snazi Setfit a odkladaji tak nakupy kviili ekonomické krizi.

6) Jak Casto téchto sluzeb vyuZivite? (navazuje na piedchozi otazku)

Jak casto vyuzivate slev a reklamy z FB

3x tydné
1x tydné
2x mésicné
1x mési¢né
ztidka

B yzivatelé M firmy

Graf 6: Jak Casto vyuzivaji slev a reklam z Facebooku [vlastni]

Pro respondenty, ktefi v pfedchozi otazce odpovedéli, Ze slev a reklamnich sdéleni vyuzi-
vaji, nasledovala dalsi otazka. Jak Casto? 41,67% respondentli (bézni uzivatelé¢) odpovede-
lo zfidka. 16,67% respondentii (bézni uzivatelé) téchto sluzeb vyuziva kazdy mésic. 2x
meésicné vyuzivaji slev zastupci spolecnosti (8,33%). Jedenkrat tydné odpovedéli 2 bézni
uzivatelé a jeden zéastupce spolecnosti (25%). Az tiikrat tydné vyuziva téchto sluzeb 1 béz-
ny uzivatel (8,33%). Respondenti tedy vyuzivaji nabizenych slev a reklamnich sdéleni na
Facebooku bud’ minimalnég, nebo naopak nékolikrat do tydne. Odpovéd’ ziidka znaci ¢aso-

vy horizont krat$i nez jedenkrat mési¢né (napft. 1krat za ptl roku).

7) Upvitali byste rozsifeni poctu spolecnosti nabizejicich své sluZby a vyrobky na FB

a o kolik?

Rozsireni nabidek na FB

je mi to jedno
NE
ANO

0 10 20 30 40 50 60

B uzZivatelé ™ firmy

Graf 7: Rozsifeni poctu spolecnosti na Facebooku [vlastni]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

20,63% respondentil uvita rozsifeni poctu spolecnosti nabizejicich své sluzby a vyrobky na
Facebooku. Nejcasteji komentovali, ze uvitaji rozsifeni reklam, ale jen téch kvalitnich.
Respondenti uvitaji vice nabizenych véci, které by vyuzili zejména mladi a studenti. A také
odpovidali, ze zménu a rozfifeni poctu spolecnosti na Facebooku uvitaji, ale zalezi v jakém

odvétvi nabizenych sluzeb.

76,19% respondentti uvedlo, Ze o rozsifeni dalSich spole¢nosti na Facebooku nestoji. Jako
divod nejcastéji uvadéli, ze je jejich reklamy obtézuji, Ze o né¢ nemaji zajem, Ze jsou
zbytecné, Ze je jich az pfili§ mnoho a Ze si Facebook zalozili za t¢elem komunikace a

kontaktu s ptateli a ne kvtili komerénim sdélenim.

3,17% respondentli se vyjadiilo neutrdlné, Ze je jim jedno, zda se pocet spole¢nosti na

vvvvvv

8) Z jakého odvétvi by mély nové spolecnosti byt?

Odvétvi novych spole¢nosti na FB

je mi to jedno
jiné

Elektro
Kultura, zdbava
Cestovni ruch

Restaurace

Auto-moto
Oblecdeni 8
Sport 8

Graf 8: Z jakého odvétvi by mély byt nové spolecnosti [vlastni]

Nejvice by respondenti uvitali rozsifeni spole¢nosti nabizejicich obleceni (18,18%) a spor-
tovni vybaveni (18,18%). Velky z4jem také projevili o nabidky restauraci (13,64%) at’ ve
formé slevovych balickti vybranych druht jidel, tak i moznost ndkupu ¢i objednani on-line.
11,36% respondentl touzi po automobilovych ¢i motoristickych novinkach uvetejiova-
nych na Facebooku. Respondenti také postradaji vice nabidek kulturniho vyziti, riznych
druhti zabavy (6,82%) a cestovani (6,82%). 4,55% respondentli si zada vice elektroniky.
Opét byli mezi respondenty takovi, kterym je jedno z jakého odvétvi budou pfichazejici
spolecnosti (6,82%). Odpovéd’ jiné zahrnuje individudlni odpovédi napt. slevy pro studen-

ty, informacni portaly, finance.
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9) Zajimaji Vas statistiky ndav§tévnosti?

Zajem o statistiky navstévnosti
NE
ANO
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B uZivatelé ™ firmy

Graf 9: Zajem o statistiky navstévnosti [vlastni]

43,06% respondentli vypovédéElo, ze je zajimaji statistiky navstévnosti. Jako diivody sledo-
vani statistik navstévnosti uvadeli nejcastéji zvédavost (22,58%). Diky statistikdm maji
ptehled o oblibenosti stranky (19,35%) a ziskavaji tak prvotni informace o spole¢nosti
vlastnici webovou stranku, kde se jim statistika navstévnosti zobrazila (16,13%). DalSim
diitvodem je prace s webovymi strankami (6,45%), pfedstava o uspésnosti firmy (6,45%),
ziskani orientacnich informaci o nabizenych sluzbach ¢i zbozi (6,45%), o kvalité nabize-
né¢ho zbozi (6,45%). Statistiky navstévnosti také plisobi jako motivacni faktor pii rozhodo-
vani o zakoupeni vyrobkl ¢i sluzeb (3,23%), nebo slouzi jako zpétna vazba (3,23%) a také

k informovanosti o optimalizaci ve vyhledavacich (3,23%).

56,94% neprojevuje zdjem o statistiky navstévnosti. Jako nejcastéjsi diivod respondenti
uvadeli ,,nezajimad me* (53,66%). Dalsim ditvodem bylo zhodnoceni, ze statistiky navstév-
nosti nejsou pro né dostateéné dilezité (14,63%) a Ze jsou nepotiebné, doslova ,.k nicemu*
(9,76%). Stejné procento respondentli (9,76%) nesleduje statistiky a nevi proc. Ostatni
respondenti neciti potfebu sledovat statistiky (4,88%), podle nich poskytuji nepodstatné
informace (4,88%). Respondenti maji pocit, ze povédomi o statistikdch navstévnosti je

jinak neobohacuji (2,44%).

Grafy zobrazujici otazku ,, Pro¢ respondenti sleduji ¢i nesleduji statistiky navstévnosti?*

jsou uvedeny v prtiloze II.
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10) Kolik mate e-mailovych schranek?

Pocty e-mailovych schranek

deset
Sest
Ctyri
dvé

jednu

0 5 10 15 20 25 30 35

H yzivatelé M firmy

Graf 10: Pocet e-mailovych schranek [vlastni]

Bézni uzivatelé maji nejcastéji 2 e-mailové schranky a zastupci spole¢nosti uvadéli nejcas-
t&ji moznost 3 e-mailové schranky, jedna spolecnost ma schranek dokonce deset schranek.
45,83% respondentli odpovédelo, ze vyuziva dvé e-mailové schranky, 27,78% respondentti
ma tfi e-mailové schranky a 15,28% respondentd ma jednu e-mailovou schranku. 6,94%

respondentli bézn¢ vyuziva i ¢tyfi e-mailové schranky.

11) Kolikrat denné kontrolujete sviij e-mail?

... Kolikrat kontroluji e-mail

vicekrat
denné
11%

1-5krat denné
6-10krat 72%
denné

17%

Graf 11: Kolikrat kontroluji e-mailové schranky [vlastni]

72% respondentt kontroluje denné 1-5krat svou e-mailovou postu. 17% respondenti proci-
td e-maily dokonce Castéji a to 6-10krat denn€. 11% respondentt uvedlo, ze e-maily kon-

troluje jesté casteji. E-mail je velmi oblibenou a hojné vyuzivanou sluzbou internetu.
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vr 1

12) K ¢emu vyuZivite e-mail nejcastéji?

Nejcastéjsi vyuziti e-mailu
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Soukroma
komunikace
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Graf 12: Vyuzivani e-mailové posty [vlastni]

72% respondentl ma zfizené e-mailové schranky zejména z pracovnich diivoda, pro plnéni
pracovnich ¢innosti a komunikaci se spolupracovniky. 25% uzivateli vyuziva e-mailové

schranky vyhradné k soukromé komunikaci s ptételi ¢i ve spojeni se Skolnimi aktivitami.

Pro 3% responenti jsou e-maily formou odreagovani a zdbavy. E-maily slouzi

k pteposilani vtipt, humornych obrazka a zdbavou naplnénych videi.

13) Jak reagujete na nevyZdadanou postu (spam)?

Reakce na spam
Pfectu a
ponecham Alespori
0% prectu, pak
mazu
11%

Graf 13: Reakce respondentti na spam [vlastni]

Mezi nabizenymi odpovéd’'mi byla i moznost, zda si respondenti piectou piichozi spam a
pro ptipadné vyuziti v budoucnosti si jej ponechaji. Takto vSak ani jeden neodpovédél z
dotdzanych. 89% respondentli pfichozi nevyzddanou postu okamzit¢ odstrani. 11% re-

spondentu si prichozi sdéleni alespoil ze zvédavosti piecte, a az pak smaze.
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14) Klikdte na bannerové reklamy?

Klikani na banner

Obcas, ale omylem
Ne, nikdy
Ano, ale vybiram si
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Graf 14: Klikani na bannerové reklamy [vlastni]

11,11% respondentii ma zajem a sleduje bannerové reklamy. Peclive si vybiraji, na kterou
bannerovou reklamu kliknou, kterou reklamu si zobrazi. 47,22% respondentt neklika na
bannerové reklamy a tim tito respondenti uvedli, Ze si je nezobrazuji nikdy. 41,67% re-
spondentl potvrzuje, ze na bannerové reklamy klikd, avSak vétSinou nechténé tedy omy-

lem.

15) Nakupujete pies internet?
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0 10 20 30 40 50 60 70
B yZivatelé ®firmy

Graf 15: Nakupy na internetu [vlastni]

88,89% respondentii vyuziva ndkupy na webovych strankach spolecnosti nabizejicich své
vyrobky a sluzby formou nakupu v e-shopech. NejcastéjSim nakupovanym zbozim na in-
ternetu jsou elektronika (23,47%) a obleceni (20,41%). Dalsimi oblibenymi polozkami
nakupu byvaji kosmetika (7,14%), sportovni potieby (6,12%), knihy (6,12%), pracovni
material (5,10%). Respondenti také Casto vyuzivaji moznosti slevovych poukézek nabize-
nych na internetu (4,08%), nakupovani modnich doplika (4,08%) a nahradnich dila do
automobill (4,08%) a darkl pro své blizké a kamarady (3,06%). Posledni dobou respon-
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denti nakupuji na internetu farmaceutické vyrobky (3,06%) a potraviny (2,04%). Graf je

uveden v piiloze III.
11,11% respondentt v e-shopech nenakupuje vibec. Preferuji kamenné obchody.

16) Jak Easto nakupujete pies internet?

Jak casto nakupuiji
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Graf 16: Jak ¢asto nakupuji v e-shopech [vlastni]

37,5% dotazanych odpovédelo, ze v e-shopech nakupuji velmi ziidka (ptl rocné a méné
Casto) nebo prilezitostn¢ (doba od 1 mésice do pul roku) (15,63%). 1krat mésic¢né si vy-
hlidne zbozi v e-shopech 26,56% respondentli a 2krat mesicné 9,38%. Jsou i respondenti,
kteti téméef vymeénili kamenné obchody za e-shopy. Internetovych zakaznikt nakupujicich

v e-shopu tydné je 10,94%.

17) VyuZivite e-banking?

Vyuzivani e-banking sluzeb

25%

® ZADAVANI PLATEB ™ KONTROLA UCTU ™ E-VYPISY M NEVYUZIVA E-BANKU

Graf 17: Vyuzivani e-bankingu [vlastni]
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Z dotazanych 11 respondentt (7%) nevyuziva sluzby elektronického bankovnictvi vibec,
61 (93%) respondentli vyuziva alespon jednu z nabizenych sluzeb. NejvyuzivanéjSimi
sluzbami e-bankingu je zadavani platebnich ptikazl (36%), kontrola stavajicich finan¢nich

prostfedkil na uctu (32%) a moznost mési¢nich elektronickych vypist (25%).

18) Jak Casto vyuZivite e-bankingu?

Vyuzivani e-bankingu
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Graf 18: Vyuzivani e-bankingu [vlastni]

Respondenti, kteti v pfedchozi otdzce odpovédéli, ze nevyuzivaji elektronické bankovnic-
tvi, odpovidali i v této otdzce - slovem ,,nikdy* (15,28%). Respondenti vyuZzivaji e-banking
pomérné velmi Casto. 16,67% respondentl vyuziva e-banking denné, 19,44% respondent
nékolikrat tydné. A alespon 1krat tydné vyuziva e-banking 22,22% dotazovanych. 2krat
meésicné vyuzije internetového bankovnictvi 9,72% uzivatelli a 1krat mésicné 9,72% re-
spondentl. Ti co vyuzivaji e-banking méné Casto (doba delsi nez 1 mésic), odpovidali slo-

vem ,,obc¢as* (6,94%).

7y vr

19) Podavali jste nékdy daiiové priznani, celni iizeni, interaktivni formulare elektro-

nicky?

Elektronické formulare, danové priznani, cla
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Graf 19: Vyuzivani elektronickych formuldit statni spravy [vlastni]
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ZkuSenosti s vyplilovanim a manipulaci s elektronickymi formulafi méa prozatim jen
18,06% respondentti a to zejména zastupci spolecnosti. 81,94% respondentii doposud ne-

vyplnovali interaktivni formulare ani dalsi elektronické dokumenty statni spravy.

20) Jste spokojeni s vyuZivanim elektronického vyplitovani? (vS§eobecné v porovndni s

tisténou formou)

Spokojenost s elektronickym
vypliovanim

71%

Graf 20: Spokojenost s elektronickymi formuléfi [vlastni]

Ackoli vétsina respondentli v predchézejici otdzce uvedlo, ze nemaji doposud zkusenosti
s vyplilovanim elektronickych formuléit statnich organi, tak v otazce ¢. 20 - 71% respon-
dent tvrdi, Ze jsou spokojeni s moznosti elektronického vypliiovani. 4 ze sedmi zastupct
firem, ktefi elektronickou komunikaci se statni spravou vyuzivaji, nejsou s touto sluzbou

spokojeni. Celkovy pocet nespokojenych respondentti je 21 (tedy 29%).

21) Mate datovou schranku?

Datové schranky
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Graf 21: Datovéa schranka [vlastni]

Datové schranka je prozatim jednou z méné vyuzivanych e-business nastroji. Pouhych

12,5% dotazanych vyuziva datovou schranku, toto procento je opét tvofeno zejména za-
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stupci firem. 87,5% respondenttl ji bud’ nevyuziva, nebo nema ponéti, co datova schranka

nabizi ¢i co vlastné je.

vr o r

22) Jak casto vyuZividte datovou schranku?
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Graf 22: Vyuzivani datové schranky [vlastni]

Ti zrespondentii, ktefi datové schranky maji a vyuzivaji, odpovidali na otdzku ,Jak
Casto?“ péti zpisoby. ,,Vyjimecne“ odpoveédélo 33,33% respondentli, stejné procento
33,33% respondent vyuziva datovou schranku ,,1krat mésicné®™. ,3krat tydne*, ,2krat
tydn€“ a témét ,neustdle” odpovidali ostatni respondenti (stejnym procentudlnim

zastoupenim 11,11%)

23) Mate ziizeny elektronicky podpis?

E-podpisy
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Graf 23: Elektronicky podpis [vlastni]
Elektronicky podpis ma ztizeno 15,28% respondentti. Samoziejmé veétsi Cetnost zastoupeni
maji zastupci spolecnosti (7) a bézni uzivatelé jsou 4. 84,72% dotazanych elektronicky

podpis nema a nijak nevyuziva.
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vr 7

24) Jak Casto vyuZivdte elektronického podpisu?

Vyuzivani e-podpist
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Graf 24: Vyuzivani elektronickych podpist [vlastni]

27,27% respondentl vyuzivajicich elektronickych podpist je pouziva ztidka, 27,27% dota-
zanych pracuje s e-podpisem lkrat mésiéné a 2krat mésicné 18,18% respondentli. Mezi
témito respondenty jsou i b&zni uZzivatelé. Cast&jsi pouZivani elektronickych podpisii je
zcela v kompetenci respondentl reprezentujicich obchodni spolecnosti. 3krat tydné vyuzi-
va e-podpisu 9,09% dotazanych respondentil, denné 9,09% respondentli a stejné procento

9,09% respondentli odpovédelo na otdzku slovem ,,casto (nékolikrat mésicné).

vr 1

25) VyuZivdte placeni faktur pies internet?
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Graf 25: E-fakturace [vlastni]

Moznost zaplatit fakturu pies internet vyuziva 50% respondentl. Toto zastoupeni je tvore-
no 29 béznymi uzivateli internetu a 7 zastupci spolecnosti vyuzivajici internet ke své pod-
nikatelské Cinnosti. E-faktury nevyuziva 50% respondentii tj. 28 béznych uzivatelti a 8

zastupcil spolecnosti.
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26) Jak Casto platite e-fakturami?

Jak €asto plati e-fakturami
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Graf 26: Jak casto plati e-fakturami [vlastni]

Nejvice respondentl plati e-fakturami 2krat mési¢né (30,56%). 1krat mési¢né vyuziva e-
fakturace 25% respondentil, n¢kolikrat do tydne fakturuje elektronicky 16,67% responden-
tt, dokonce 5,56% respondentli vyuziva e-fakturaci kazdy den. Ostatni respondenti 22,22%

plati e-fakturami pillrocné a méné cCasto.
27) Chybi Vam néjaka dalSi moZnost vyuZivani internetu v e-businessu?

Posledni otdzka dotazniku zjiStuje nazory a navrhy respondentli, co nebo jakou moznost
vyuzivani internetu e-business nastrojii radi uvitali. Prvotni rozdé¢leni respondentt na bézné

uzivatele a zastupce firem, nyni vyuZijeme v jednotlivych grafech.

Odpovédi uzivatelll na moznosti
internetu
nevi
11%

chybi
3%

nechybi
nic
86%

Graf 27: Odpovédi béznych uzivatell [vlastni]
Mezi nejcastejSimi odpovéd’'mi béznych uzivateld bylo, Ze na internetu nechybi nic (86%).
Je t€Zké odpovédet na otazku, co chybi, kdyz respondenti e-business néstroje nevyuzivaji.

11% dotazovanych nemd ponéti, odpovidali slovem ,,nevim“. 3% uzivatelii na internetu
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néco chybi. Podle nézorii respondentli chybi moznost objednavky z restauraci, a sledovani

on-line stavu probihajicich objednavek.

Odpovédi firem na moznosti
internetu

chybi
27%

nechybi
nevi m::
13% 60%

Graf 28: Odpovédi zastupct spolecnosti [vlastni]

I u zéstupct firem prevazovala odpovéd, Ze na internetu nechybi nic (60%). 13% respon-
dentli uvedlo, ze si momentalné neuvédomuji nedostatky a odpovédéli ,,nevim®. 27% za-
stupct firem vyuzivajicich internet k podnikéni vSak neuniklo n€kolik poznatkl z pracov-
nich ¢innosti a uvedli, Ze ve vyuzivani e-business nastroju pii praci chybi e-kalendaie, ne-
dostatecné pokryti republiky bezdratovym pfipojenim - wifi. Tvrdi, Ze vdzne komunikace
s organy statni spravy a dozaduji se zlepSeni komunikace se zdkazniky. Mnoho zastupct

spolecnosti by také uvitalo zlepSeni vyuzivani e-managementu pfi fizeni spole¢nosti.

3.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik zajimavych zjisténi. Socialni sité vyuzivaji
vSichni osloveni bézni uzivatelé (100%) a 40% oslovenych zastupct spolec¢nosti. 57,89%
uzivateli odpovédélo, ze navstévuji Facebook [lkrdt az 3krat denné. Stejné odpovedélo i
66,67% zastupct spole¢nosti. Cas straveny na Facebooku se pohyboval opét u obou skupin
stejn€ a to v ¢asovém intervalu do 1 hodiny (52,63% uzivatelé, 50% zastupci spolecnosti).
Respondenti dle prizkumu nevyuzivaji reklamnich sdéleni a slev nabizenych obchodnimi
spole¢nostmi na Facebooku (82,46% uzivatell, 66,67% zastupct spolecnosti). A ti respon-
denti, ktefi téchto sluzeb vyuzivaji, je vyuzivaji jen zridka. Respondenti si nepreji rozsireni
poctu obchodnich spolecnosti nabizejicich své sluzby na Facebooku (77,19% uzivatelt,
66,67% zéastupcl spolecnosti). Respondenti neprojevuji zdjem o statistiky navstévnosti.

63,16% uzivatelt, 33,33% zastupcl spolecnosti je témér nesleduje. 52,63% uzivateli
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vlastni 2 e-mailové schranky. 40% zastupct spole¢nosti zodpovédélo za podnik, ze ma 3 e-
mailové schranky. Ob¢ skupiny respondentii kontroluji ptichozi elektronickou postu 7-5x
denné (72% respondentil) a vyuzivaji e-mail predevsim k pracovnim cinnostem (72% re-
spondentll). Na nevyzadanou korespondenci reaguji okamzitym smazanim (82% respon-
dentll). Bannerova reklama se respondentiim také nelibi, bud’ na ni neklikaji nikdy (47,37%
uzivateld, 46,67% zastupci spole¢nosti) a kdyz ano, tak omylem (43,86% uzivatelt,
33,33% zastupcti spolecnosti). 91,23% uzivateld a 80% zastupcli spole¢nosti vyuzivaji
nakupu na internetu. NejCastéji nakupuji obleceni, elektroniku, knihy, kosmetiku a sportov-
ni potreby. Uzivatelé nakupuji jen ziidka (38,60%) a zastupci spolecnosti lkrdat mésicne
(33,33%). 93% vsSech dotazanych respondentl vyuziva e-banking. 22,81% béznych uziva-
telt vyuziva elektronického bankovnictvi #ydne. 40% zéastupci spoleCnosti vyuziva e-
banking nekolikrat do tydne. Komunikace se statni spravou za pomoci elektronickych for-
mularu, elektronického danového priznani a celnich procedur nema u respondentli zastou-
peni. 89,47% uzivateld a 53,33% zastupci firem uvedlo, ze se stémito sluzbami e-
governmentu prozatim nesetkalo. I pfes toto tvrzeni, je 71% respondenti spokojenych s
elektronickym vypliiovanim. 92,98% uzivatelii a 66,67% zastupcl spolecnosti nevyuziva
datovych schranek. Ti respondenti, ktefi jej vyuzivaji, tak jen zFidka nebo lkrdt do mésice.
Elektronického podpisu stale nevyuziva 92,98% béznych uzivatelt a 53,33% spole¢nosti.
Uzivatelé vyuzivajici e-podpisu s nim pracuji zFidka a spole¢nosti primérné /krat mésicné.
Elektronickou fakturaci vyuziva 50,88% uzivatell 2krdt do mésice a 46,67% spolecnosti ji

vyuziva kazdy mésic nebo denné.

3.2.1 Grafické zobrazeni shrnuti dotaznikového Setieni

Pro lepsi piehlednost a predstavivost jsou v nasledujicim grafu zobrazeny informace ziska-
né dotaznikovym Setfenim. Pocatecni rozdéleni respondentti na bézné uzivatele a zastupce
spole¢nosti vyuzivajicich internet ke své podnikatelské ¢innosti zde stoji jako dve srovna-
vané veli¢iny. Vyuzivané e-business ndstroje jsou vyjmenované v levé ¢asti grafu a urcuji
kritéria, dle kterych byli respondenti porovnavéani. Tyto e-business nastroje jsou rovnéz
hnacimi motory pro dlouhodobé udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu malych a sttednich fi-

rem.
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Srovnavaci histogram vyuzivani e-business
nastrojui

uZivatelé spolecnosti

e-fakturace 50.88% 46.67%
e-podpis 46.67%
datova schranka 33.33%

e-formulare
e-banking 80.70% 100.00%
e-shop 91.23% 80.00%
statistiky navstévnosti 36.84% 66.67%

slevy, reklamy 17.54% 33.33%

socialni sité 100.00% 40.00%

150.00%  100.00% 50.00% 0.00% 50.00% 100.00%  150.00%

Graf 29: Srovnani dotaznikového Setfeni [vlastni]

3.2.2 Chybné pocinani uZivatelii a firem zjisténé dotaznikovym Setienim

Aby malé¢ a stfedni firmy zvysily svou konkurenceschopnost, by se mély na zaklad¢ analy-
zy vyuzivani e-business nastrojii vyvarovat zji§ténym chybam. Socidlnich siti vyuziva
100% dotézanych uzivatelll, proto je ¢as firem straveny na Facebooku do 3 hodin nedosta-
teny pro kvalitni vytvofeni marketingového prostiedi a aktivit. To, Ze uzivatelé nevyuzi-
vaji slev ¢i reklamnich sdéleni na Facebooku mtize byt ovlivnéno nejen jejich nedtvérou a
neznalosti, ale také finan¢ni ekonomickou krizi, diky které vétSina respondentl Setii fi-
nan¢ni prostfedky. UZivatel¢ také odmitaji sluzby a vyrobky nabizené spolecnostmi jiz
zaregistrovanymi na Facebooku, z divodi, Ze si Facebook zfidili na jiné ucely a Ze jsou
schopni si vyhledat potiebné sluzby a vyrobky sami. Proto nesmi firmy opominat SEO, t;.
optimalizovani svych webovych stranek ve vyhledavacich. Elektronickému nakupovani
holduje mnoho uzivatelll a z analyzy vyplyva, Ze firmy zaostavaji v nabizeni svych pro-
duktd. E- podpisy, datové schranky a elektronické formuléfe prozatim béznym uzivatelim
moc nefikaji, nicméné ani firmy na tom nejsou o poznani lip. E-fakturace vyuzivaji firmy o
néco vice, ale proto, ze jsou tlaceni usporou nakladi. Vysledky analyzy nam fikaji, ze fir-

my nedostatecné vyuzivaji e-business nastrojii ke zvyseni konkurenceschopnosti.
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vyhodnocenych otazek elektronického dotazniku, navrhnu pro malé a stfedni
podniky par doporuceni a rad, aby zvysili svou konkurenceschopnost za pomoci vyuZziti
internetu a zejména e-business nastroji. Predpokladam také, Ze po skonceni financni krize
se vylepsi ekonomicka situace uZzivatell i firem, a zvysi se tak vyuzivani e-business nastro-
ji. Uzivatelé si zvyknou a nauci vyuzivat nabizenych sluzeb e-businessu a firmy budou

opét disponovat potiebnym kapitalem pro rozvoj elektronizace marketingovych procest.

4.1 E-marketing

Podle mého nézoru by se mély malé a stfedni podniky vice zainteresovat na vyuzivani in-
ternetu a sluzeb, které internet nabizi. Zaskoleni stavajicich pracovnikti nebo pfijeti IT od-
bornika spolupracujicich se zastupci marketingovych oddéleni podniku je nejlepsi zacatek
uspésného e-marketingu. Spolupraci vytvoii elektronické prostredi, které podpoii konku-
renceschopnost firmy. Vybudovanim elektronické podpory pak budou moci lépe evidovat
své zdkazniky, jejich pozadavky ¢i reklamace. Firma pak mtze rychleji reagovat na zmény
pozadavkl zakaznikl, poradit zékaznikiim, urychlit pribéh procest nakupt, feseni konflik-
th atd. Firma lepsi a rychlej$i komunikaci a spolupréci se zakazniky zaroven navaze nové
¢i udrzi a rozviji vztahy se stavajicimi zdkazniky a ziskd zpétnou vazbu. Pro lepsi konku-
ren¢ni postaveni je vhodné vyuzit optimalizaci webovych stranek pro internetové vyhleda-

vace (SEO).

4.2 E-mail marketing

Z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vSichni dotdzani maji alespoil jednu e-
mailovou schranku. Proto doporucuji malym a stfednim podnikiim vyuzit e-mailové posty
ke kontaktovani zédkaznikli. E-mail marketing je velmi vyhodny diky své rychlosti, nizké
cen¢. Firma mé mnoho moznych variaci jak rozesilat e-maily. E-maily nesou jasné sdéleni
pfimo konkrétnimu zakaznikovi, ten m& moznost okamzité odpovédi. AvSak doporucuji
firmé se zaméfit na autorizovanou postu. Tu poStu, kterou si zdkaznici sami vyzadaji tim,
ze souhlasi o zasilani e-maill urcitého obsahu sdéleni, které je zajima. Zékaznici totiZz na
nevyzadanou postu nereaguji a mnohdy se ptichozimi spamy ni¢i dlouhodobé vybudované

vztahy mezi zdkaznikem a firmou.
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4.3 E-shop

Firmy, vytvoite e-shop! VétSina lidi dava prednost pohodli z domova nez plahoceni se po
meést¢ a hledani zapadlého kamenného obchiidku, nebo nez prodirat se kvanty lidi
v obchodnich centrech. Na zdkazniky velmi zaptisobi vzhled vaSich webovych stranek,
katalogu, uspora volného ¢asu, moznost ziskani potfebnych informaci, vybéru sortimentu v
neomezenou otviraci dobou. Zakaznici si zvykaji velmi rychle na moznost vyuzit slev ¢i
bonusii nabizenych na internetovych obchodech. Firmy vSak musi zvazit dostatek financ-
nich prostfedkli, zda vytvoftit vlastni e-shop, nebo nabizet své sluzby a vyrobky na e-
shopech nékoho jiného. Pro firmy je to alternativni cesta, diky které je mozné zacileni na
konkrétni zdkazniky a vytvoteni specializace. UZ zddné sepisovani objednavek, vse si za-
kaznici vyplni v elektronickych formulatfich sami. Doporucuji, aby firmy nabizely zakaz-
nikovi rizné moznosti vybéru zplisobu placeni, aby mél moznost vybrat si pro néj nej-
vhodnéjsi variantu. Zékaznik bude spokojenéjsi, ocekava se jeho ndvrat nebo alespoil
kladné reference zndmym. Se vzristajicim povédomim a zkuSenostmi zékazniki
s internetem a e-shopy, klesaji obavy a nedtvéra a roste nakupovani v elektronickych ob-

chodech.

4.4 Bannery

I pfes zaporné vyhodnoceni bannerovych reklam z dotaznikového Setfeni. Doporucuji fir-
mam, aby této internetové sluzby vyuzily. Pfece témét polovina lidi sice omylem, ale na

banner klikne a tak vzrista pravdépodobnost ptildkani novych potencionalnich zakaznikd.

4.5 E-banking

Vyuzivanim elektronickych sluzeb, které v dnesni dobé pfinasi uz vétSina bank, je pro fir-
my vyhodné kvili usporam finan¢nich prostfedkl a ¢asu. Banky se snazi svym klientim
vyjit vstiic a tak vytvareji a nabizeji lepsi a atraktivnéjsi sluzby pro zédkazniky a hlavné se
snazi o efektivnéjsi komunikaci. Diky bezhotovostnimu styku maji i firmy rychlejsi obrat
finan¢nich prostiedkd. Poskytnutim riznych moznosti placeni svym zdkaznikim napf.
platebnimi ¢i ¢ipovymi kartami nebo elektronickou penézenkou ziskava firma dalsi pluso-

vé body k ziskani vyssi konkurenceschopnosti.
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4.6 E-fakturace

Odhod’te papirové materidlni faktury! Diky elektronickym fakturdm firmy uSetii néklady
na material, ndklady na misto, nédklady na poStovné, mzdové néklady administrativnich
pracovnikl, ndklady na archivaci faktur. Firmy pomoci e-fakturaci zrychli a zjednodusi
cely proces fakturace, zrychli se pohyb finan¢nich prostfedkii a snizi se rizikovost vzniku
chyb pfi vypisovani klasickych faktur. Elektronické fakturace ptinaseji zaroven rychlejsi a
snadngj$i orientaci, ptehled a dohledavani v archivovanych dokumentech. E-fakturace je

24

ky podpis.

4.7 Socialni sité

Zalozte si ucet na socialnich sitich a ziskavejte zdkazniky. Na socialnich sitich se informa-
ce §ifi svételnou rychlosti, pro¢ toho nevyuzit a nezviditelnit svou firmu? Socialni sité
umoziuji pfihlasovat se do riznych skupin a komunikovat s ¢leny slupiny. Vyuzitim moz-
nosti socidlnich siti ziskaji firmy snadné&jsi a rychlejsi podporu svych vyrobkl a povédomi
zakaznikl o znacce. Se zdkazniky maji firmy moznost pfimé komunikace a zpétné vazby
nazort ¢i ndvrhi na vylepSeni sluzeb jim nabizenych. Ziskavani novych zdkaznikl je mi-

nimalné nakladné.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze lidi nereaguji na reklamni sdéleni a slevy na social-
nich sitich, avSak tento prizkum byl provadén pied velkym rozmachem hromadnych néku-
pu na internetu se slevou. Mezi Sest nejlepSich server nabizejicich hromadné nakupy se
slevou se fadi: zapakatel.cz, slevakov.cz, slevopoky.cz, tip.seznam.cz, vykupto.cz, slevo-
mat.cz. Kdyby firma na svych webovych strankach poskytovala hromadné nakupy na své
vyrobky ¢i sluzby, véfim, ze by stoupl prodej a trzby firmy. A proto si myslim, Ze tohle je

jeden z dalSich moznych zptsobi, jak zvysit povédomi firmy a pfildkat nové zakazniky.
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ZAVER

Na zéklad¢ analyzy je vyuzivani internetu v marketingovych ¢innostech firem velmi aktu-
alni a rozsifené téma, na kterém je tfeba pracovat a zdokonalovat jej. Vyuzivani internetu
je v soucasnosti jednim z podptrnych prvki jak obstat v tak hyperkonkurenénim prostiedi.
Elektronické podnikani pfindsi mnoho uzite¢nych ndstrojii, diky kterym se na konkurenci
ptesycenych trzich da udrzet ¢i dokonce vylepsit postaveni firem. Cilem mé bakalaiské

prace bylo analyzovat vybrané e-business ndstroje pro zvyseni konkurenceschopnosti ma-

lych a stfednich firem.

V teoretické ¢asti jsem pftiblizila jednotlivé vyrazy a rozdily mezi zakladnim pojmy vyuzi-
vanymi pii spojeni internetu a marketingu. Prvni kapitola teoretické ¢asti se zabyvala pro-
pojenim internetu a marketingu a zménami, které v soucasnosti nastaly v internetu i marke-
tingu. PfibliZila jsem pojem e-marketing a rozdil mezi e-marketingem a klasickym marke-
tingem. Ve druhé kapitole teoretické Casti jsem definovala pojem e-business a vysvétlila
rozdil mezi e-business a e-commerce. U dalSich pojmi jako e-mail marketing, e-shop, e-
aukce, e-banking, e-fakturace, e-government a social media marketing jsem definovala
jejich vyznam a vyhody, které pfinasi jejich vyuzivani. Pfi popisovani socidlnich siti, jsem
se zam¢étila predevsim na Facebook, kvili jeho souvztaznosti s dotaznikovym Setienim.

Praktickou ¢ast jsem rozdélila opét na dvé hlavni kapitoly. Prvni kapitola praktické ¢asti
byla analyza vyuZzivani e-business nastrojl, kterou jsem provadéla pomoci dotaznikového
Setfeni rozesilaného pomoci socidlni sit¢ Facebook a e-mailem. Ze zpracovanych odpovédi
respondentl jsem nasledné vyhodnotila a shrnula vysledky Setieni, ze kterych vyplynulo,
ze firmy nevyuzivaji e-business nastroji dostatecné. Nasledné jsem popsala chyby, kterych
se malé a stiedni firmy dle vysledkl analyzy nejcastéji dopoustéji. Na jejich podnét jsem
ve druh¢ kapitole praktické ¢asti navrhla malym a stfednim firmam doporuceni - které vy-
brané e-business nastroje by mély vyuzivat pro zvySovani dlouhodobé udrzitelné konku-

ren¢ni vyhody.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazend pani, vazeny pane,

jsem studentkou 3. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité TomasSe Bati
ve Zliné a v ramci své bakaldrské prdace zpracovavam prizkum vyuzivani e-business na-
stroji.

V dotazniku prosim zaSkrtnéte 1 odpoved. Vyjimka: v otdzce & 18 miizete zaSkrtnout i vice
odpovédi. Piredem dékuji.

1. VyuzZivate socialnich siti jako jsou napf. Facebook, Youtube?

I ANO I NE

2. Jak ¢asto navs§tévujete Facebook?

o , e . , . , y
lkrat az 3krat denné 4krat az 8krat denné vicekrat denné

3. Kolik hodin denné stravite na Facebooku?

I dolhodr od 1 -3 hod I od 4-6 hod I vice hod

4. Vyuzivate slev ¢i reklam nabizenych na strankach Facebooku?

I ANO I NE

5. Jak ¢asto téchto sluZeb vyuzZivate? (navazuje na piedchozi otazku)

Text

6. Uvitali byste rozsifeni poctu spole¢nosti nabizejicich své sluZby a vyrobky na FB a
o kolik?

Text

7. Z jakého odvétvi by mély nové spolecnosti byt?

Text

8. Zajimaji Vas statistiky navStévnosti?

I ANO I NE

9. Proc¢? (navazuje na piedchozi otazku)

Text

10. Kolik mate e-mailovych schranek?

11. Kolikrat denné kontrolujete sviij e-mail?

Text

12. K ¢emu vyuZivate e-mail nejcastéji?

o [ . . [,
pracovni ¢innost soukroma komunikace zabava
13. Jak reagujete na nevyZadanou poStu (spam)?
Okamzité smazu Alespon pfrectu, smazu pozdé&ji Pfectu a ponecham pro pii-
padné pozdéjsi vyuziti

14. Klikdte na bannerové reklamy?



I NE, nikdy I OBCAS, ale vét§inou omylem

15. Nakupujete pres internet?

I ANO I NE

16. Jak ¢asto nakupujete pres internet?

Text

17. Jaké zboZi nejcastéji nakupujete pres internet?

Text

18. VyuZivate e-banking? (moZnost vice odpovédi)

ANO, ale vybiram si

e-v;'/pisyr kontrola 1.'1(:tur nevyuzivam e-bankin I zadavani plateb
y g p

19. Jak ¢asto vyuZivate e-bankingu? (pokud nevyuZivate - odpovézte nikdy)

Text

20. Podavali jste nékdy dafnové priznani, celni Fizeni, interaktivni formulafie elektro-

nicky?

I ANO I NE

21. Jste spokojeni s vyuzZivanim elektronického vypliiovani? (vSeobecné v porovnani s

tiSténou formou)

I ANO I NE
22. Mate datovou schranku?
I ANO I NE

23. Jak ¢asto vyuZivate datovou schranku?

Text

24, Mate ziizeny elektronicky podpis?

I ANO I NE

25. Jak ¢asto vyuZivate elektronického podpisu?

Text

26. Vyuzivate placeni faktur p¥es internet?

I ANO I NE

27. Jak casto platite e-fakturami?
Text
28. Jste:

bézny uzivatel internetu zdstupce spolecnosti vyuzivajici internet k podnikéani

29. Chybi Vam néjaka dalSi moZnost vyuZivani internetu v e-businessu?

Text

Jesteé jednou Vam velmi dékuji za vds ¢as a ochotu pri vypliiovdni tohoto dotazniku.

Jana Barabasova
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Graf zobrazujici diivody sledovani statistik navstévnosti
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Graf zobrazujici divody pro¢ respondenti nesleduji statistiky navstévnosti
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Zobrazeni nejcasteji nakupovanych vyrobkt a sluzeb na internetu

Nejcastéji nakupované zbozi na internetu
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