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Abstrakt

Tato prace se zabyva otdzkou néstroju elektronického obchodovani. Ve své prvni ¢asti
se zamé&fuje na vymezeni terminu elektronické obchodovani a na analyzu zékladnich
vztahi v elektronickém obchodu, soucasnych trendd a budouci perspektivy
elektronického obchodovani. Poznatky ziskané v prvni ¢asti prace jsou pak vyuzity v
druhé ¢asti prace, ktera analyzuje obchodni spole¢nost plisobici v oblasti sportovnich
sluzeb. Na zaklad¢ analyzy je pak predstaven ndvrh implementace novych prvka (e-
shop, e-learning) do jiz existyjiciho informa¢niho systému, které zvySuji
konkurenceschopnost spole¢nosti, podporuji marketingové snahy a déale pomadahaji

propagovat pfedmeét podnikani spolecnosti.

Abstract

This master‘s thesis deals with tools of electronic commerce. Author focuses on
definition of electronic commerce, basic relation’s analysis, current trends, as well as
the future perspective of e-commerce in its initial part. Information gained in that part is
used to analyze a trading company operating in the field of sport service. Second part
includes implementation proposal of new elements such as E-learning and E-shop into
the company’s information system. These elements are supposed to increase

competitive ability, to support marketing effort and to help to promote line of business.

Kli¢ova slova

elektronicky obchod, e-shop, B2C, e-learning, marketing sportu, analyza firmy

Keywords

e-commerce, e-shop, B2C, e-learning, sport marketing, company analysis



Bibliograficka citace prace

Motka, P. Model sportovnich sluzeb v elektronickém obchodovani. Brno: Vysoké uceni
technické v Brn¢, Fakulta podnikatelskd, 2011. 71 s. Vedouci diplomové prace
prof. Ing. Jifi Dvorak, DrSc.



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze pfedlozend diplomova préace je ptivodni a zpracoval jsem ji samostatné
pod vedenim prof. Ing. Jittho Dvotédka, DrSc. Prohlasuji, Ze citace pouzitych pramentl je
uplnd, ze jsem v moji praci neporusil autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000

Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s pravem autorskym, v platném znéni).

VKortrijkudne.........c.oooooiiiiiis



Podékovani

Velmi rad bych podékoval vedoucimu moji diplomové prace panu prof. Ing. Jifimu
Dvorakovi, DrSc. za odborné vedeni a veskery Cas vénovany konzultacim této prace.

Specialni podékovani patii panu Ing. Struzinkovi.



Obsah

T VO cerrrererrnnenenesesessesesesssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesessssnssssanss 9
2 Systémové vymezeni problému 10
2.1 Metodologie a pouzité informacni zdroje..........coevrviiviiiniiiiiiiiie 10

3 Gl PraCe.uiceisecseecrecsensuesnnssncssessaesnssasessesssessssssessnssasssssssssssssssssssssassssssssssssssesssess 11
4  Teoreticka vychodiska prace 12
4.1 Vymezeni pojmu elektronické obchodovani ... 12
4.2 E-DUSINESS .uveieieieitieeeie et et ee ettt et e st st eie e e saaesaae e s enn s ebae e eas e n e 13
4.3 E-COMIMEICE ...ttt et ettt e e eaaaae e s absae e naae s 13
4.4  Vztah mezi nej¢astéji pouZivanymi POJIY .......ccoevririruerimiienrineiiineerieeeneens 14
4.5  Modely elektronickych obchodii podle zuCastnénych stran ..............cceeeeven. 15
4.5.1 Business-to-business B2B.........ccoooiiiiiiiiiiiiniiiiii 16
4.5.2 Business-to-customer B2C ........ccccciiiiiiiiiiiiiiiiiiini 18
4.5.3 Customer-to-customer C2C .......ccooiieiiieiiiieiiieciie e 20
4.5.4 Business-to-Government B2G.........coovuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 20
4.5.5 Business-to-Employeet B2E ........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiii 20

4.6  Prednosti a piekazky elektronického obchodu ..........ccooveiiiiiiiiiin, 21
4.6.1 Bariéry z pohledu StAtU ........cccoviiiiiiiiiiiiiii 21
4.6.2 Bariéry z pohledu spotiebitele ............ccoviiiiniiiiinii 22
4.6.3 Bariéry z pohledu prodejce........coceveeiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 23

4.7  Ekonomické aspekty rozvoje elektronického obchodu ..o, 23
4.7.1 ICT atrendy v oblasti elektronického obchodu.............cccoooiiinis 25

4.8 MATKEUNG...ueeeeeieeiieie ettt s 26
4.8.1 Marketing a E-DUSINESS SPOTtU.......cccuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiieiieniiee e 26

4.9 EoSROP oottt e 29
4.9.1  OPEN-SOUICE FESENI ...c..eeuuiruiiriiiiiiiiiiiie ittt 29
4.9.2 | KrabiCOVE ™ FESEMI....uuviiiieeiiieee et ee ettt ae e saae e 29
4.9.3  Viastni FeSeni Na MITT .....ccoveeeiiieeiiieniiie et 30

4,10 E-l@AIMING.....eieiieiiieeiieeie ettt ettt sttt 30

5  Analyza problému a soucasna situace 31
5.1 Marketingovy PrizKumM.........cocvevuieiiiiiiiiiiiii e 31
5.1.1 Konstrukce dotaznikul .........ccccoevieenieiiiiiiiniiiiiiii i 31
5.1.2  Zpracovani dotazniku ............cccoeoiiiiiiiiiiiiini 31

5.2 Statistiky navs§tévnosti webovych stranek ... 34
5.3  Internetovy 0bChOd .....cocoeiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiic i 35

6  V0astni NAVINY FeSeNiucuciniineirnisensiensuninnsuenseessenssensaeseesssesssssnssasssasssssssssssssssssssss 36
7  Zavér . 37
LItEIATULIA «.ueeeeieeiirneiensssnniessssssssssssssssesssssssansssssansessssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssasssssss 38
Seznam pouzZitych ZKrateK ...oeoeieensiinenieineeneinneinsiensicsesssessssssisssssssssssssssssessscssecsaees 42
Seznam grafi..... 43
SeZNAM tADULEK ..ceeevvveiiiieiiisninnsnnnisnensinesssnessssnessssnesssssesssssesssssesssssessssssssssssssasssssasssss 44

SezNAM PFIlON...uciiiriiiiniiiiiiiieiinitentesenenesseesessessessssaesseesssssssssssssssasssssassssssssssssssans 45



1 Uvod

Slovo sport Casto a snad i odjakziva intuitivné spojujeme s pojmy jako jsou zdravi,
zdbava, kolektiv, vykon, uspech. V poslednich letech 1ze bez jakéhokoliv vahani k vySe
zminénym pfidat i slovo byznys. Sport se v souCasnosti stal jednim z velmi
prosperujicich obchodnich odvétvi. Cim dal vice lidi ztotozfiuje sport s aktivnim
zivotnim stylem. I proto se stdva vyznacnou pftilezitosti pro fadu obchodni spole¢nosti,
kterou je ale nutné uchopit za spravny konec.

Byznys, nebo-li obchodovani se dynamicky vyviji a je stdle vice ovliviiovan
rostouci oblasti informac¢nich a komunika¢nich technologii. Elektronické obchodovani
¢i prezentace podnikli prostfednictvim webovych stranek tak postupné pronikaji do
zivota kazdého z nas. Diplomova prace poukazuje na propojeni sportu a elektronického
obchodovani s vyuzitim vhodnych nastrojii marketingu.

Uvodni &ast prace je spiSe kompilaéniho charakteru, obsahuje mnoho citaci.
Shromazd’uje poznatky ze zkoumané oblasti vyuzitelné pro praktickou ¢ast.

Druha ¢ast je vénovana analyze obchodni spole¢nosti ptisobici v oblasti sportu, a
jejiho oborového okoli. Je poukazano na silna a slaba mista a identifikovany jednotlivé
ptilezitosti a hrozby. Zaroven je proveden marketingovy vyzkum, za G¢elem pochopent,
jaké je nakupni chovani zdkaznikd, jejich potieby a obecné povédomi o predmétu
podnikani analyzované firmy.

Ve treti a st€Zejni Casti se autor na zakladé poznatkil z ptfedchozich kapitol soustiedi
na navrh nejriznéjSich feSeni, které by spolecnosti mohly napomoci ke zvySeni
konkurenceschopnosti a tim 1 lepSim hospodafskym vysledkiim. Jako jeden
z nejefektivnéjSich zplisobli dosazeni tohoto cile spatiuje autor v implementaci
elektronického obchodu do jiz existujictho informacniho systému firmy. Na zakladé
teorie fuzzy logiky je proveden vybér pro firmu nejptinosnéjSiho provedeni e-shopu.
Dale jsou nastinény navrhy optimalizace webovych stranek podniku, tak aby nabidnuli
kvalitngj$i formu informaci, které zdkaznik vyzaduje a zavérem zhodnoceny pfinosy

navrzenych feSeni.



2 Systémové vymezeni problému

2.1 Metodologie a pouzité informacni zdroje

V ptedlozené diplomové praci jsou nejcastéji pouzity analytické metody,
spocivajici v resersi primarnich i sekundarnich pramenii — tedy odborné monografie,
sbornikli ¢lankt, ucebnich texttl, skript. Uvedeny zptlisob prace byl zvolen za ucelem
sbéru aktudlnich dat tykajicich se relativné nové oblasti podnikéni. S ohledem na
pruznost, sjakou dochazi ve zkoumané oblasti ke zméndm, je kladen ddraz na
aktualnost pouzitych literarnich zdroji. Proto tvoii velkou ¢ast pouzitych prament
zdroje v elektronické podobé nesouci s sebou kromé jiz zminéné aktudlnosti také
vyhodu dostupnosti takika bez ¢asového omezeni, se kterymi je mozné ihned pracovat.
P1i praci s www zdroji je vSak nutné zachovat obezietnost a vzdy si ovéfit vérohodnost,
protoze nevyhodou internetovych zdrojii je skute¢nost, Zze na rozdil od klasicky
vydavanych primarnich prameni tyto informace ¢asto neprochazeji oponentnim fizenim
ani kritikou odbornikl toho kterého védniho oboru a jejich vypovidaci hodnota muze
byt rozdilna. Vyhodou zvolené metody je bezesporu novost nalezenych informaci,
nedostatkem vSak muize byt kromé vySe zminéného jejich neuplnost, protoze je
nesmirn¢ obtizné ziskat vesSkeré relevantni informace v disledku neexistujicich

souhrnnych seznamt odbornych konferenci pojednavajicich o zvolené problematice.
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3 Cil prace

Cilem ptedlozené diplomové prace je zanalyzovat elektronické podnikani obchodni
spole¢nosti pisobici v oblasti sportovnich sluzeb. Na jejim zaklad¢ pak nalézt vhodné
modely implementace novych prvki elektronického obchodu (e-shop, e-learning) do jiz

fungujiciho podnikového systému a zhodnotit jejich pfinosnost.
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4 Teoreticka vychodiska prace

4.1 Vymezeni pojmu elektronické obchodovani

Velmi mladym a pfitom bouilivé se rozvijejicim oborem informatiky je
elektronické obchodovani. Elektronicky obchod ptedstavuje zcela novou dimenzi
obchodovani. Formalni vymezeni a ptfedevsim pochopeni kli¢ovych pojmu e-business ¢i
e-commerce v informacnich zdrojich neni jednozna¢né a Ize na né nahlizet z nékolika
riznych Ghla pohledu. Tak jak se v rliznych zdrojich vyskytuji rliznd oznaceni, tak ani
samotny obsah elektronického obchodovani jesté neni striktné vymezen. Zjednodusené
se jedna o nabidku obchodnich aktivit, produktii a sluzeb prostfednictvim pocitacové
sité, vétSinou Internetu, pricemz alespon ¢ast komunikace mezi obchodujicimi subjekty
probiha na zaklad¢ elektronické vymény informaci.

Pour [1] zdlraziuje, Ze elektronické podnikani vychazi ze stejnych zasad jako
vSechny ostatni druhy podnikani. Jediné, v ¢em se li§i jsou pouzivané informacni
systémy a technologie a esencidlni roli zde hraje zptsob komunikace, zejména druhy
pouzivanych komunika¢nich kanalt.

Chromy definuje elektronické podnikani jako takovou realizaci podnikatelskych
procest, kterd je uskute¢néna s vyuzitim elektronickych informacénich technologii a
systému [2].

Elektronicky obchod v SirS§im slova smyslu zahrnuje nejen obchodovani se
zbozim (hmotnym i1 nehmotnym) a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky od
reklamy, ptes uzavieni smlouvy, jeji plnéni, a to véetné poprodejni podpory a sluzeb. Z
pravniho pohledu jde zdsadné o projevy vile — pravni ukony, vedouci k uzavirdni
smluv, které jsou uskute¢nény pomoci pocitacovych siti.

WTO jako elektronicky obchod oznacuje jak fyzické vyrobky, které jsou
prodavany a placeny ptes Internet, ale dorucovany ve hmotné podobé, tak produkty,
které jsou pies Internet dorucovany v podobé digitalni. Castd je i definice OECD
zahrnujici pod pojem elektronické obchodovani jakékoli obchodni transakce, které
provadéji osoby pravnické i fyzické, pfiCemz tyto transakce jsou zaloZeny na
elektronickém zpracovani a pfenosu dat. [19]

Vanék [3] cituje definici britského Ministerstva obchodu a primyslu (DTI —

Department of Trade and Industry):
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Elektronické obchodovani je proces, pri kterém dochazi k vyméné obchodnich i
neobchodnich, placenych i neplacenych informaci prostrednictvim elektronickych siti
(Internet, intranet, extranet), a to bud mezi jednotlivymi obchodnimi partnery, nebo
mezi obchodnikem a jeho zdkaznikem, organizaci a jednotlivcem, uvniti organizace,
pripadné mezi reprezentanty verejného a soukromého sektoru.

Z pravnich piedpist prava EU se k elektronickému obchodu vztahuje primarné
smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES, ze dne 8. ¢ervna 2000, o uréitych
aspektech sluzeb informacni spolecnosti, zejména elektronického obchodniho styku v
ramci vnitiniho trhu. Ceska republika tuto smémici transponovala piedevim zakonem
¢. 480/2004 Sb., o nekterych sluzbach informacéni spolecnosti (co do odpovédnosti
providera a §ifeni obchodnich sdé€leni) a zdkonem €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani (co do upravy nevyzadané komunikace za ucelem $ifeni obchodnich sdéleni) a

novelou ob¢anského zakoniku (v rdmci institutu tzv. spottebitelskych smluv). [19]
4.2 E-business

Elektronické podnikani (e-business) predstavuje celou $kalu aplikaci, produktl a
sluzeb, jejichz spoleénym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunikaénich
kanalii a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodnich procedur a operaci.
Pojem e-business méa ponckud S§irs$i zabér oproti e-commerce. E-business zahrnuje
obchodni procesy zahrnujici cely fetézec od elektronického nakupovéani, managementu
zasobovani, zpracovavani objednavek, pfes zakaznicky servis, vztahy se zdkazniky
(CRM), vyuzivani ERP systémi, elektronické vymény dokument (EDI, EDIFACT) az
po kooperaci obchodnich partnerd. Komplexni nasazeni aplikaci a principd e-businessu
spolecnosti zajistuji bud’ prostfednictvim vlastnich IT oddé€leni nebo outsourcingu IT
feSeni. [4, 19]

4.3 E-commerce

Pro nasSe ucely definujeme e-commerce jako podmnozinu e-business (elektronické
podnikani). E-commerce postihuje oblasti od distribuce, ndkupu, prodeje, marketingu az
po servis produktll prostiednictvim elektronickych systému, zejména pak Internetu.

Jiné definice fikaji, Ze elektronicky obchod je jakékoliv forma obchodovani, kterd je

provadéna elektronicky, tj. prostfednictvim telekomunikacnich siti, nebo ze
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elektronicky obchod mizeme chapat jako vyménu informaci po elektronickém médiu za
ucelem uzavieni obchodu nebo k jeho podpofte. [5, 6]

Elektronicky obchod realizuje své zaméry vedle Internetu celou fadou dalSich
elektronickych prostfedkid. Jako ptiklad uvedeme tzv. sit’ s pfidanou hodnotou (VAN),
hlasové i datové sluzby telefonnich siti (pevnych i mobilnich) nebo napiiklad vysilani

digitalni televize. [21]

4.4 Vztah mezi nejéastéji pouzivanymi pojmy

Posledni dobou se mlizeme témét na kazdém kroku setkavat s celou fadou novych
pojmt, které pfinasi dynamicky rozvoj komunikaénich a informacénich technologii.
Casto tak mizeme slySet pojmy jako elektronicky obchod, elektronické podnikani, e-
commerce ¢i e-business, internetovy obchod, m-commerce, i-commerce, atd. VSechny
tyto terminy se sklofiuji snad ve vSech padech, Casto se jejich vyznam nespravné
ztotoziiuje, popfipadé¢ zaménuje a tyto pojmy jsou uvadény ve znacné nepiesnych
vyznamech a souvislostech. Snahou této kapitoly je oziejmit jednotlivé pojmy a to
predevsim ve smyslu jejich vzajemného vztahu.

Zatnéme zdiraznénim prefixu "e". Ten v sobé zahrnuje jak pouziti vefejného
Internetu, tak i pouziti riznych privatnich siti i dalSich prostfedkti komunikace, které
maji elektronickou povahu a to:

e e- elektronickymi prostiedky

e i- prostfednictvim Internetu

e m- prostfednictvim mobilnich technologii

e web- prostrednictvim internetovych stranek (www)

e on-line- komunikace probihajici na vstupech i vystupech v realném case

Mezi prefixy ,.e“ a ,,i pfitom existuje vztah inkluze ("i" je podmnozinou "e",

n,n

protoze Internet je elektronickym prostfedkem). Podobné je "m" podmnozinou "e

Ui"

(mobilni technologie jsou elektronické), a "w" je podmnozinou (protoze web je

Ui"

sluzbou Internetu). Mezi "i" a "m" ale neexistuje jednoznacny vztah. [22]
Z vySe uvedencho, je evidentni, ze pojem elektronicky obchod se nerovnd pojmu
internetovy obchod, jak se Casto chybné uvadi. Internetovy obchod je pouze

podmnozinou obchodu elektronického. Stejné tak, e-commerce je vlastné podmnozinou
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e-business, ktery je jakymsi nejvysSim stupném hierarchie pfi popisu aktivit

elektronického obchodovani a podnikani jak ilustruje obrazek (Obr. 1)

Elektronicke podnikani
(e-business)

Elektronicky obchod
(e-commerce)

internetovy
obchod
(e-shop)

Obr. 1. Elektronicky obchod (e-commerce) je soucasti §irsi oblasti elektronického
podnikani (e-business)

Upraveno dle: [4]
4.5 Modely elektronickych obchodi podle ziicastnénych stran
V elektronickém podnikéni se setkame s né€kolika subjekty, které vytvareji

vzdjemné kombinace, vyjadiujici rizné obchodni vztahy. K oznaceni jednotlivych
subjektl se nejcastéji pouzivaji pocatecni pismena z anglickych nézvi téchto subjekti.
V elektronické komerci se nejcastéji setkdvame s nasledujicimi subjekty:

. B (Business) = podnik, firma

o C (Consumer) = spotiebitel, koncovy zakaznik

Subjekty, které jiz spadaji do oblasti e-business, jsou:

o A (Administration) = vetejna sprava
o E (Employee) = zamé&stnanec
. G (Government) = statni sprava
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Mozné vztahy mezi jednotlivymi subjekty prehledné demonstruje tabulka (Tabulka I)
Tabulka I: Modely elektronickych obchodt

Podnik Spotiebitel Sprava
(B-Business) (C-Consumer) (G-Government)
Podnik B2B B2C B2G
. Systém pro obchodni | Internetové obchody Nabidka sluzeb a
(B-Business) . . e , v .
transakce mezi podniky urcené koncovym zbozi, komunikace se
spotiebitelim statni spravou
Spotiebitel C2B C2C C2G
(C-Consumer) I;.md?] spotreblt,eh’l Aukcnl‘systevlp)’l pro Iv’f)da’varnl fl,al,mYYCh
irmam, sledovani prodej pouzitého pfiznani, s¢itani lidu,
nabidek zboZzi volby
Sprava G2B G2C G2G
(G-Government) Zaflavam Verejny?h Poskyt(ivgn{ 1nfc3rnvlac1 Spc?luoprace .sta}tmch’
zakazek a grantovych o vefejné spraveé organti, mezinarodni
projektt spoluprace

Zdroj: (7)
4.5.1 Business-to-business B2B

B2B segment pfedstavuje, co se objemu transakci tyce, rozhodujici Cést
elektronického obchodovani.

Obchodni vztahy se elektronicky realizuji mezi dvéma podniky, resp. pravnimi
subjekty, na bazi vymény strukturovanych dat (objednavky, faktury). B2B je zalozeno
pfedevsim na principech tzv. ,klasické® elektronické vymény dat (EDI), moderngjsich
ebXML' technologiich, pfipadng webovych sluzbach. Obchodni procesy probihaji z
velké ¢asti automatizované na urovni programovych aplikaci. [7]
4.5.1.1 Elektronicka trzisté

Mirné za oc¢ekavanim dosud ziistavaji B2B internetova trzisté (e-Marketplace).
Ptichod elektronickych trzis§t' v poloviné devadesatych let dvacatého stoleti mél dle
n¢kterych odhadii (naptf. Forrester Research) v kratkém casovém horizontu vyrazné
zmenit tvar elektronického obchodovéni, nebot’ dle téchto predpovédi se elektronicka
trzisté¢ méla stat dominantni formou elektronického obchodovani. Nyni se vSak ukazuje,
ze predpovédi o vyznamu elektronickych trzist’ v elektronickém obchodovani byly pfilis
optimistické. Elektronické trzist¢ nabizeji velmi jasné vyhody pro vSechny zicastnéné
strany, jejich hodnoceni ze strany obchodnich spole¢nosti v§ak zlstava v soucasné dobé

Casto velmi skeptické a spolecnosti do této oblasti vstupuji velmi opatrné. V ptipadé o

" ebXML (Electronic Business XML) - standardizace XML v oblasti elektronického obchodovani [37]
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rozhodnuti o dodavateli je vedle ceny minimalné stejné diilezita kvalita plnéni dodavky
(dodrzeni terminti, kvalita, uroven komunikace, doplitkkové sluzby). Podil
elektronickych trzist na celkovém objemu elektronickych obchodl sice roste, ale
majorita B2B elektronickych obchodii je v soucasné dobé stile uskuteCiiovana
prostiednictvim elektronické vymény dat a v nejbliz§i budoucnosti tomu tak bude i
nadale. [20,8]

Elektronicka trzisté predstavuji propracované aplikace elektronického obchodovani,
které vytvaii prostor pro realizaci mnohostrannych obchodnich transakci obvykle ve
form¢ vypisovani on-line vybérovych fizeni. Pokud sdruzuji obchodni partnery s
vymezenou obsahovou a obchodni orientact, tj. z jednoho sektoru ekonomiky mluvime
o:

e vertikalnich B2B trZistich.

Vertikalni B2B trzisté se orientuji na uréitd odvétvi (napf. chemicky, farmaceuticky,
automobilovy primysl). Tato trzi§t¢ zakladaji zpravidla vedouci dodavatelé a odbératelé
se zamérem provozovat virtudlni komoditni burzu v souladu se zabéhlymi zvyklostmi v
daném segmentu. Pokud sdruzuji partnery z riznych sektorti ekonomiky, hovotime o

e horizontalnich B2B trzistich,

Specializace pak mize byt zamétena naptiklad na zdsobovani kancelafskymi potiebami,
dopravni sluzby, vypocetni techniku.[4, 20].

Podle Dvotaka [4] jsou diivody, které stoji za vznikem a rozvojem B2B trzist

nasledujici:

e centralizovany trzni prostor,

neutralita,

e standardizované kontrakty, dokumenty a vyrobky,

e kvalifikace a regulace uzivateld,

e rozSifovani cenovych nabidek, ex-post informace o obchodech a cenové historii

zaruka integrity trhu,

e pruhlednost,

e samoregulace trhu a mechanizmus tvorby cen.

Nejvétsimi piinosy elektronickych trzist' je bez pochyby agregace nabidky nékolika
dodavatelli na jedno misto a ptrehledny pfistup ke komplexnim informacim o zbozi a

sluzbach. Také odpadd slozité zjistovani aktudlnich cen a dal§ich podminek s
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dodavateli, duplicitni zad4dvani udaji do rtiznych informacnich systémii. To vSe vede ke
snizeni nakladd a tedy ke zefektivnéni celého nakupniho procesu. Froul [21] vSak
ptedpovida v procesu nakupu zbozi a vyrobnich zdroji pouze funkci dopliikového
nastroje.

Elektronicka trzist¢ jsou také vitanou novinkou pro statni spravu. Napiiklad
ministerstvo pro mistni rozvoj zahdjilo v roce 2011 koncesni fizeni na vybér péti
provozovatelli elektronickych trzist. Hodnota zakazky ¢ini 352 milioni korun. Od
elektronickych trzist’ si titad slibuje omezeni korupce ve vetejné spravé. Cilem zavedeni
elektronickych trzi§t je Setfit finance snizenim cen nakupovaného zbozi i
zjednoduSenim vlastniho nakupu. Pfesné nastavena pravidla zvysi transparentnost a
zéasadné snizi korup¢ni potencial téchto obchodu. [23]

4.5.2 Business-to-customer B2C

Oznaceni B2C predstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a konecnymi
spotiebiteli (zédkazniky). V literatufe se vyskytuje nejednotnost v chapani a vykladu
pismene ”C” v ndzvu. V mnoha zdrojich se mizeme setkat s interpretaci Business To
Customer. Pojem business to customer oznacuje transakci firma - zdkaznik., zatimco
pojem business to consumer je mozné chapat jako oznaceni transakce podnik -
spotrebitel. Spotiebitel nebo zakaznik, na prvni pohled zadny rozdil. Oba pojmy
oznacuji kupujici stranu, tak v ¢em je vlastné problém? Jadrem nesouladu je pravé
rozdilné chapani pojml zdkaznik a spotiebitel. Naptiklad Pour [1] chape zékaznika
(customer) jako soukromou osobu a v jeho pojeti jsou obchody B2C, obchody
prodavajici soukromym osobam.

Daleko piesnéjsitho rozdéleni dosdhne druhd skupina, kterd jako zakladni
pouziva pojem spotiebitel (consumer). Tento vyklad nerozdé€luje kupujici stranu z
hlediska pravni formy na soukromé a pravnické/fyzické osoby (prosté firmy a
podnikatele). Chape spotiebitele jako subjekt, ktery zbozi kupuje pro svoji vlastni
spotiebu, nikoli pro dal$i zpracovani ¢i prodej [9]. Naptiklad Froulik vyslovné uvadi v
poznamce pod cCarou, ze jediny spravny vyklad je konecny spotiebitel “consumer”.
Tento pojem ve své monografii pouziva i Cunningham [10]

V této diplomové prace budeme vychazet z druhé, piesnéjsi definice a budeme

pouzivat vyhradné termin “consumer”.
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Spotiebitelem pfitom mulze byt jak soukroma osoba, tak firma ¢i podnikatel.
Jedna se o zatim nejvice rozsiteni model elektronického obchodovani u nés. Na rozdil
od predchoziho B2B segmentu se na ném stfetdva vétsi pocet subjektti. Objem a
hodnota zbozi je zde ale nizsi. Tento model je spojovan s pojmem e-shop. B2C je tedy
obdoba klasického "kamenného" obchodu v elektronické formé. OvSem tato podoba je
pouze piiblizna, protoze B2C ma oproti klasickému obchodu nespocet vyhod
vyplyvajicich z jeho povahy. Na zékladé¢ provedeni objednavky, ¢i piihlaSeni do
systému, ma prodavajici dokonalé informace o spotiebiteli (jméno kazdého
nakupujiciho v¢etné jeho adresy). To je pro bézny obchod obrovsky prilom s disledky
v pfizpisobeni nabidky a marketingu k individudlnimu pfistupu ke kazdému
spotiebiteli. Za pozornost stoji i skutecnost, ze k pfimému kontaktu prodavajiciho a
nakupujiciho nemusi nikdy dojit a také vétSinou nedochézi.
B2C mazeme dle Dvoréaka [4] rozdélit do Ctyt oblasti:
e Prodej zbozi — produkt, hmotné zbozi je objedndn a poptipadé zaplacen
elektronickou cestou
e Prodej informaci — tzv. ,,bit business®, kdy je produkt kompletné distribuovan
elektronicky
e Prodej a prondjem — publikovani informaci (védecké Casopisy, elektronické
noviny, burzovni zpravy), Piano®
e Poskytovani reklamniho prostoru — podminkou je vlastnictvi serveru s vysokou
navstévnosti
Froul [21] popisuje B2C pomoci 4-uroviiového modelu zralosti. Zékladni troven
broadcast predstavuje zpfistupnéni zdkladnich informaci pro spotiebitele ptes
komunika¢ni kandl (nejcastéji Internet). Druhd droven — inferact rozsituje zékladni
uroveini o interaktivni komunikaci se zdkazniky a teprve tfeti uroven fransact povysuje
pfedchozi rovné o moznost realizace obchodnich transakci. Posledni, ¢tvrtd arovei
predstavuje integraci celého feSeni s ostatnimi informacnimi systémy a procesy
podniku. Zatimco prvni dvé trovné vyzaduji organizacné, technologicky i nakladové

nepiili§ naro¢né pojeti marketingu, na tfeti Grovni je nutné vybudovat komplexni

? Experiment hromadného zpoplatnéni prémiového obsahu na viech zpravodajskych webech na
Slovensku spustény v dubnu 2011
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obchodni systém zaloZeny na vyborn¢ zvladnuté logistice a nemalou poc¢ateéni investici
do technologii.

Chromy [2] upozoriiuje na souvislost obchodu B2C a B2B v navaznosti na
samotny akt prodeje. Pokud logistiku (distribuci) neprovadi pfimo podnikatelsky
subjekt obchodu B2C, budou existovat relace vyplivajici z druhu podnikdni B2B
(zajistovani dopravy, plateb) a je nutné nepodcenit zajisténi externich logistickych
sluzeb. Velky vyznam pii podnikani B2C maji také souvisejici sluzby jako dostupnost
servisu, vyfizovani reklamaci.

Elektronického obchod B2C funguji ve dvou formach. Prvni, historicky starsi,
funguje jako nadstavba obchodu kamenného. Druhy, novéjsi, existuje pouze virtudlné a
nema kamennou formu. V praxi se lze setkat s obéma zminénymi druhy [24]

4.5.3 Customer-to-customer C2C

Tento model je charakteristicky vztahy mezi dvéma nepodnikatelskymi subjekty.
Zpravidla jde o nakup a prodej pouzitého zbozi, tzv. zbozi z druhé ruky. Jako ptiklad
poslouzi naptiklad burzy ¢i trhy. V ¢eskych podminkéch je zfejmé nejznaméjsi aukeni
sin Aukro, celosvétovy fenomén pak eBay. OvSem v piipad¢€, ze by byl do takovéhoto
elektronického trzist¢ zapojen jesté tieti subjekt, zprostfedkovatel, zménil by se
charakter vztahti na B2C.

4.5.4 Business-to-Government B2G

Tato oblast zahrnuje obchodni vztahy mezi podnikem a statnim spravou.
Vystihuje produkty a sluzby poskytované vladnim institucim. Vztahy mezi firmou a
statni spravou jsou uskute¢iiovany nejcastéji na bazi vymeény strukturovanych dat, coz
pro podnik pfedstavuje prostor pro usporu administrativni prace. Dale do téhle oblasti
zapadaji i elektronicka vybérova fizeni. [21]

4.5.5 Business-to-Employeet B2E

Zkratka B2E je odvozena z anglického Business to Employee (obchodnik —
zaméstnanec). Cilem B2E néstroju je pfedevsim zlepSovani informovanosti a znalosti
zaméstnancl, zvySovani jejich motivovanosti a celkové produktivity prace
zaméstnancl. Nastroje B2E se pouzivaji také k fizeni celého pracovniho procesu. B2E
systémy se velmi podobaji intranetu, na rozdil od né&j jsou vSak vice personalizované,

soustfedi se spiSe na osobni planovani a selektivni vybér informaci. Castou soucasti
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B2E systému jsou ivzdélavaci moduly (e-learning). Intranet je tedy spiSe jakousi

podmnozinou B2E.

4.6 Prednosti a prekazky elektronického obchodu

Elektronickd obchod ma tu obrovskou vyhodu, Ze neexistuje konec pracovni
doby, nakupovani, resp. transakce mohou probihat bez ohledu na denni ¢i no¢ni hodinu,
ro¢ni obdobi, svatky, ¢i vikendy. Lze ptedat nebo zpfistupnit obrovské mnozstvi
aktudlnich informaci spolupracujicim firmam nebo zékaznikiim. Transakce lze vytidit
elektronickou cestou, pficemz lze minimalizovat vzniklé chyby na strané zékaznikl a
témét vyloucit mozné chyby zaméstnanci. [2]

Jedlickova se zamysli nad piilezitostmi, které elektronické obchodovani ptinasi
mens$im firmam. V globalnim elektronickém obchodovani nerozhoduje fyzicka lokace
firmy, a to ani ve smyslu fyzické vzdalenosti od zdkaznika a dostupnosti produktti, ani
ve smyslu tzv. "dobrych adres" v lukrativnich ¢tvrtich metropoli, z kterych v klasickém
pojeti obchodovani profitovaly vétsi a kapitdloveé silngjsi firmy. Néaklady na reklamu
jsou na Internetu relativné nizsi a velké firmy a fetézy firem tak ztraci konkurencni
vyhodu v moznosti pofadat masivni reklamni kampang, které si témét zadna z malych a
sttednich firem nemohla v tradi¢ni podobé€ dovolit. [25]

Autoii [11] se ve svém piispévku soustfedili na shrnuti pfekazek spojenych
s vyuzitim Internetu jako specifického obchodniho kanalu. Bariéry, které zabratiuji
vétsimu rozmachu elektronického obchodovani v Ceské republice rozdéluji do tfech
skupin na:

a) bariéry z pohledu statu,

b) bariéry z pohledu spotiebitele,

c) bariéry z pohledu prodejce.
4.6.1 Bariéry z pohledu statu

Nejednoznaény piistup statu a nejasnost v kompetencich jednotlivych organti 1ze

dolozit kratkodobou existenci Ministerstva informatiky, které bylo roku 2007 zruseno.
Pravni uprava elektronického obchodu netvoii samostatné odvétvi pravniho fadu, coz
vede k nesrozumitelnosti a roztfisténosti. Z pohledu logistické infrastruktury je tieba
zajistit cenovou dostupnost Internetu a telekomunikacnich sluzeb, podporu

bezdratového pfipojeni, dostupnost vefejnych mist s pfistupem k Internetu.
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Problematickou oblasti, ve které se projevuje nedostate¢né ptlisobeni statu, je slaba
vymahatelnost prav spotiebiteli a nediraznost provadénych opatieni (navrhované
postihy a penézni sankce ve vétsiné ptripadi neodradi podnikatelské subjekty od dal§iho
nekalého jednani). Statu lze vytnout také nedostatecnou péci o rozvoj informacni
gramotnosti obyvatel. Mezinarodni statistiky ukazuji, Ze v penetraci Internetu a jeho
vyuziti Ceska republika stéle zaostava v porovnani s vysp&lymi zemémi.
4.6.2 Bariéry z pohledu spotiebitele

S nakupovanim na Internetu jsou z pohledu uzivatele spojena rizika, ktera jsou
Casto pri¢inou vzniku bariér, branicich k ristu elektronického obchodovani ve vét§im
meétitku. Mezi nejcastéji diskutované bariéry patii nemoznost prohlédnout si zbozi pred
jeho zakoupenim. I kdyz se stdle Castéji setkavame se zdokonalovanim nabizenych
sluzeb v podob¢ fotografii, videa ¢i animace a zevrubnych popisti prodavaného tovaru,
nekteti potencialni zdkaznici v tomto omezeni vidi neptekonatelny problém. Dalsi
prekazkou se nemoznost okamzitého odbéru, vzdy existuje urcita prodleva od zadani
objednavky do doby doruceni. Pfestoze se v poslednich letech vyrazné zlepsila
dostupnost modernich komunikac¢nich prostfedktli, zistdvd i nadédle bariéra nizké
pocitatové gramotnosti a pfistupu k pocitaci stile nezanedbatelnou pro velkou cCast
obyvatelstva. Spotiebitelé Casto uvadi jako pfic¢inu, pro¢ preferuji kamenné obchody
pted internetovymi, obavu z mozného uniku a zneuziti osobnich dat. Obavu vzbuzuje i
riziko nedodaného zbozi pii platbé predem (pfevod na ucet, platba embosovanou
platebni kartou). Pro seriozni podniky je samoziejmosti bezproblémova a rychla
komunikace se zdkaznikem a to i v pfipadé¢ reklamace. Bohuzel stile existuji i piipady,
kdy na téma reklamace urcitého zbozi odmitaji spolecnosti se zdkaznikem komunikovat.
V zéaplavé virtualnich obchodl se mize velmi snadno vyskytnout i nepoctivy obchodnik
a spotiebiteli tak hrozi, Ze pfijde o své financni prostiedky. V tomto piipad¢ lezi riziko
v anonymité Internetu. Pro celou fadu zékaznikli je akt nakupovani vic nez jen
zakoupeni produktu. Nakup chapou jako pftilezitost k socidlni interakci, ke kontaktu.
Radu uZivatelt od on-line nakupovéani odrazuje nezkusenost s touto formou nakupu,
protoze se stale jednd o relativné novou oblast a pro fadu konzervativnich zakazniki

znamena, ze prekonani této bariéry bude dlouhodobéjsiho charakteru.
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4.6.3 Bariéry z pohledu prodejce

Elektronicky obchod prosel a stale prochazi vyvojem. Nékteré bariéry jsou proto
spojeny s technologiemi a specifiky internetového prostiedi. Chce-li prodejce
vybudovat kvalitni e-obchod, musi ¢elit neustalym zméndm, a v€asné na né reagovat.
Logistika je obecné velmi naro¢nou ¢asti kazdé obchodni operace, K cené zbozi je tieba
ptipocitat ndklady na doruceni zbozi, coz mize nakupovéni na Internetu znevyhodnit.
Prodejce musi citlivé vyhodnotit, nakolik by mél pfevzit tyto dodatecné naklady a jakou
¢ast bude pozadovat od zdkaznika. Provozovatel e-shopu také musi nabidnout Siroké
portfolio zplisobu platby, aby uspokojil vSechny zakazniky. Obchod také Ccasto
podceniuje formu webové prezentace. Plati pravidlo nékolika vtetin, béhem nichz musi
zékaznik nabyt presvédceni, Ze mu je predkladdna zajimava nabidka relevantni jeho
potifebam. Pokud tomu tak neni, ptejde velmi snadno k nabidkdm konkuren¢nich firem,
ikdyz jsou podminky obchodni transakce na velmi vysoké urovni. K realizaci
objednavky je obecné potieba registrace. Bariérou se muize stat i piili$ sloziti, poptipadé
nefunkéni registrace. Prodejce musi Celit 1 riziku anonymity zdkaznika, ktery mtize
predstirat neexistujici identitu, zrovna tak i nevyzvednutému objednanému zbozi. To je
sice prodejci zaslano zpét, avSak ndklady spojené se zaslanim snizuji jeho piijem.
Obtize mize zptsobit i1 Casté vraceni zakoupeného zbozi v ramci 14-ti denni zakonné
lhiity pfedevsim u hodnotnéjsiho zbozi, ¢i zbozi, které se kupuje pouze ziidka. Tyto
produkty pak lezi dlouho na skladu, a obchodnik je ¢asto nucen je prodat i pod
potizovacimi ndklady za cenu ztraty. Prodejce se musi pfipravit na zvétSeni konkurence,
protoze geografické hranice v elektronickém obchodu nehraji zddnou roli.
4.7 Ekonomické aspekty rozvoje elektronického obchodu

Dynamicky rozvoj techniky a komunikacnich technologii pfinesl vyznamné
dopady nejen na podnikatelské prostiedi, ale prakticky na vS§echny obory a oblasti lidské
¢innosti. Vyjdeme-li z poznatkli nékterych ekonomi, ktefi se touto problematikou
zabyvali, dojdeme k zavéru, ze moderni informacni a komunikaéni technologie, které
uzce souvisi s rozmachem elektronického obchodu, jsou zdrojem paté tzv.

Kondratévovské viny’, a jejich piichod proto vede ke vzniku tzv. ,,nové ekonomiky*.

3 Nikolaj Kondratév, rusky ekonom, oznacil za pfi¢inu zmén v ekonomice novou techniku a technologii.
Jeho teorii pochazejici z 20. let 20. stoleti pozdéji dale rozvinuli pfedevsim rakousky ekonom J.
Schumpeter a americky teoretik R. Foster. Schumpeter definoval tfi Kondratévovské viny: obdobi uhli a
pary (1770-1840), obdobi zeleznic a mechanizace vyroby (1840-1890) a obdobi elektiiny (1890-1940).
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Pojem nova ekonomika, ktery je s rozvojem elektronického obchodu a podnikéani
spojovan, je oznacenim pro skupinu zmén, které jsou soucasti ptirozeného vyvoje.
Koncept zmény v ekonomice pfitom neni novy. Jako ptiklady lze uvést procesy
nasledujici po vynalezu parniho stroje, telefonu ¢i Zeleznice. Kazda takto vyznamna
inovace zptisobila v minulosti celou fadu procesii, béhem kterych zanikaly a vznikaly
nejen jednotlivé podniky, ale Casto i celd odvétvi. A to oteviralo cestu vedouci ke
vzniku novych ekonomickych poradka. [21]

Inovaéni procesy paté Kondratévovy viny se soustfeduji zejména do
informacnich a komunikac¢nich technologii, biotechnologii, genetiky a technologii
zaméfenych na alternativni zdroje energie. Nejvétsi podil na celkovych inovacich a vliv
na ekonomicky vyvoj maji inovace do informacnich technologii, protoze ovliviuji
vSechny sektory v ekonomice véetné domacnosti [12]

Pojem nova ekonomika vSak vSeobecné neni pfijimédn s nadSenim a mnozi
vyznamni ekonomové dosud odmitaji spatiovat v ekonomice vyspélych zemi jiné nez
kvantitativni zmeény, které jsou podle nich zpisobovany informacnimi technologiemi
pouze v malé mife. Froul [21] nabada rad¢ji i naddle mluvit pouze o ekonomice nez o
nové ekonomice. Z hlediska ekonomiky pfinasi rozvoj elektronického obchodu
pfedevsim uspory v informacnich tocich obchodni logistiky, akceleraci fady obchodnich
procesti a nové moznosti integrace uvniti dodavatelského fetézce. Elektronicky obchod
je vyznamnym globalizacnim aspektem propojujicim dosud geograficky vzdalené trhy a
zésadnim zpiisobem tak pisobi na zvySovani konkurence.

At jiz na kontroverzni pojem ,,Nova ekonomika“ pohlizime jakkoliv, je nesporné,
ze pro drtivou vétSinu podnikatelskych subjektd pfinesla nové pfilezitosti ve formé
elektronického podnikani (e-business nebo také e-byznys) a elektronického
obchodovani (e-komerce). Ty maji ptedpoklad vyznamné ovlivnit nejen strukturu
podnikatelskych subjektli, ale i nezanedbatelnym zpiisobem zasadhnout do vztahti mezi
jednotlivymi subjekty na trhu. Nové pojeti ekonomiky a novy pfistup k feseni problémil
s sebou pfinasi tlak na rozvoj prostfedkl, pomoci kterych lze jednoduseji, rychleji a

efektivnéji dosdhnout realizaci konkrétnich feseni a cili. [5]

Foster pozdé&ji definoval navazujici ¢tvrtou vinu — obdobi elektroniky a mikroelektroniky (1940-1990).
Obdobi od roku 1990 Ize definovat jako obdobi informacnich a komunika¢nich technologii.
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4.7.1 ICT a trendy v oblasti elektronického obchodu

Technologicky pokrok a riist konkurence nuti firmy neustale hledat moznosti
ziskani, popt. zachovani konkuren¢ni vyhody a to pfedevsim cestou snizovani nakladi.
Jednou z cest snizovani ndkladl je zvySovani efektivnosti obchodnich procest v ramci
podniku, ale i mezi vicero podniky vramci hodnotového fetézce. Vzhledem k
variabilit€ a Sifce spektra vlivi v disledku implementace feSeni elektronického obchodu
vznikla potfeba moznosti pozorovani a meéfeni dopadu na vicero urovnich. Touto
problematikou se zabyvé iniciativa e-BusinessW@tch®, ktera sbira, vyhodnocuje,
porovnava a publikuje data a studie z29 zemi svéta a tedy monitoruje rozvoj
elektronického obchodu v zemich EU. Pro zachovani studie porovnatelnosti a
kompatibility vysledki vyzkumu postupuje vétSina soucasnych studii pravé podle
metodologie e-BusinessW @tch. [13]

Shrnuti vysledkd studie [26] potvrzuje, Ze trendy sméiujici k digitalné
integrovanym hodnotovym systémim lze oznacit jako novy Zzivotni cyklus
elektronického obchodovani. Tato faze stavi na pocatecném prudkém vzestupu
Internetu na konci devadesatych let a na poné€kud konzervativnéj$im obdobi snizovani
nakladl po splasknuti bubliny nové ekonomiky v prvnich letech 21. stoleti. Vychozi
informacni infrastruktury ,,dozraly* a v soucasnosti malokdo zpochybiiuje jejich
vyznam pro moderni podnikani. Zatimco jsou ICT nadale efektivnim zdrojem snizovani
stavajicich nakladu, v ¢im dal vétsi mife jsou pojimany jako nastroj inovace a zvySovani
vynost, protoze umoziuji nové sluzby a zptlisoby prace v rdmci hodnotovych fetézct a
siti. S rozSifovanim téchto novych, znalostné intenzivnich aktivit (nejen ve sféte sluzeb,
téz v oblasti vyroby) pozorujeme vzestup novych specializovanych mezi¢lanku, které
od ostatnich spolecnosti pfebiraji procesy nesouvisejici s jadrem jejich podnikdni a
umoziiuji jim tak soustiedit se na stézejni aktivity.

Dal$im podstatnym trendem, ktery stoji za povSimnuti je zdokonalovani
elektronickych infrastruktur. Kvalita ICT infrastruktury firem se v poslednich 5 az 6

letech vyrazné zlepsila, ptfedev§im mezi malymi a stfednimi podniky. Firmy jsou lépe

* Program Sledovani elektronického obchodu v ramei odvétvi zkouma piijeti a disledky
ICT a elektronického obchodu v riiznych odvétvich ekonomiky. Pokracuje v aktivitach
ptedchoziho programu ,,e-Business W@tch* (Sledovani elektronického obchodu), ktery
byl zahajen Evropskou komisi, GR pro podnikani a priimysl, koncem roku 2001 a
slouzil k podpote politiky v oblasti ICT a elektronického obchodu.
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pfipraveny na pokrocilejsi formy elektronického obchodu. Také kladou stale vétsi diiraz
na vyuziti elektronického obchodu ke zlepSovani sluzeb poskytovanych svym
zékaznikim s cilem vytvofit udrzitelné vzajemné vztahy. Elektronicky obchod vyrazné
presahuje pouhé uzavirani transakei. ICT a elektronicky obchod oteviraji nové moznosti
pro outsourcing urcitych podnikatelskych procesti. Outsourcing ptindsi ptislib zvySeni
produktivity spolecnosti. Specializované ,,elektronické mezi¢lanky* neboli prostiednici
podporuji vyménu dat mezi spole¢nostmi. Dikazy na urovni mikrodat, ziskané na
zékladé prizkumu spole¢nosti a ptipadovych studii provedenych v letech 2007 a 2008
poukazuji na dynamicky rozvoj elektronického obchodu ve vsSech zkoumanych
odvétvich. [26]

V oblasti e-commerce lze vysledovat nékolik tendenci. Autofi [11] zmitiuji
uspéch kamennych firem, které pouzivaji Internet jako jednu ze svych prodejnich cest —
uspéch zajistuje zndma znacka, Siroky pocet zdkaznikli, zvladnuté podptrné procesy,
jako logistika, distribuce a péce o zdkaznika. Klasické internetové firmy si buduji
kamenné pobocky nebo hledaji silného strategického partnera, ktery jim mize
poskytnout napft. distribu¢ni sit’. Pfi samotném internetovém prodeji hraje stale vétsi roli
vliv pfidané hodnoty ke zbozi — dostupnost, rychlost dodani, moznost srovnavat
vyrobky, profesionalni poprodejni sluzby. Obecné se zkracuje doba dodani a
elektronické obchody zaéinaji fungovat na smluvni bazi nad velkoobchody. V praxi to
znamend, ze maji jiz relativné pfesné informace o stavu prodavaného zbozi ve
velkoskladu, ze kterého zbozi odebiraji — toto zbozi navic za¢inaji uvadét jako skladové.
Dale se rozsifuje vyuzivani on-line plateb debetnimi i kreditnim kartami.

4.8 Marketing

Eger [16] jiz nevnimd pod pojmem marketing na Internetu pouze webdesign,

optimalizaci pro vyhledavace (SEO), placené odkazy ve vyhledavacich, reklamu na

Internetu, analyzu navstévnosti webu, ale pfifazuje sem i e-shop a mobile marketing.

4.8.1 Marketing a E-business sportu
V Ceské republice je nedostatek relevantnich publikaci k problematice
marketingu sportu. Je evidentni, ze v 21. stoleti provazeji informa¢ni a komunikacni

technologie obchod a podnikani na domaci, mezindrodni i globalni urovni, stejné tak to
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plati pro oblast sportu. Diky rozmachu ICT jsou sportovni produkty a sportovni sluzby
mnohem snadnéji dosazitelné vétsimu mnozstvi lidi nez drive.

Specifikami marketingu ve sportu se zabyval Valter [18]. Pfestoze pti déleni
vychazi ze zékladnich marketinkovych ndstroji: produkt, cena,misto a komunikace,
zdurazniuje jejich odlisSnost od bé€zné obchodni ¢innosti. Produkt déli vzhledem k
vazanosti na sport a sportovni aktivity do ¢tyt stupii:

e produkt 1. stupné - ,,sportovni zbozi, které je bezprostitedné pouzivano, nebo
spotfebovavano pii sportovnim vykonu®. Tedy naptiklad obleceni, sportovni
boty, naradi, naini, nafadi,

e produkt 2. stupné - neni pfi sportu nutn¢€ pouzit, ale presto je s nim zce spjaty.
Patii sem zbozi sportu blizké vyuzivané pfi trénincich, pfed nebo po sportovnim
utkdni jako je specidlni vyziva, pfistroje pro trénink, sportovni vaky a tasky,
apod.,

e produkt 3. stupné - je sportu vzdalengjsi. Je to Casto zbozi, zvyraziujici image, u
spottebitell asociuji sportovni udalost. Jsou to naptiklad hodinky, parfémy, auta,
apod.,

e produkt 4. stupné - se sportovnimi aktivitami velmi ¢asto vibec nesouvisi,
pfesto existuji firmy, jejichz produkty stavi svoji image na sportovnich
aktivitaich Zahrnujeme sem rizné produkty finan¢nich instituci, vetejnopravnich
zatizeni, alkohol, apod.

Komunika¢ni strategie je zdklad marketingu ve sportu. Nastroje komunikaéni
strategie ve sportu jsou totzné jako v jiném oboru ekonomiky. Ve sportu se vyuziva PR
(public relations), reklama, podpora prodeje, branding, merchandising, sponzoring.
Merchandising ve sportu je umisténi loga, znaku na zbozi za ucelem zisku a predevsim
za Ucelem zvySeni popularity (reklamni a upominkové pfedméty nesouci obchodni
znacku).

V pojeti nastrojii marketingu ve sportu je distribuce mistem spoluptisobeni sportu a
spole¢nosti, 1épe feCeno veskeré aktivity, jimiz se produkt dostavd postupné z mista
vyroby do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit. Pak rozliSujeme 3 typy mista
uziti:

e piimé misto - tady jsou marketingové aktivity nejefektivnéjs$i. Pozornost

spotiebitele je vysoka logické propojeni sportovni aktivity se spoleCnosti je
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nejprirozenéjsi, také ndklady na distribuci jsou nejniz$i. Jde o .misto kondani
sportovni akce nebo vykonu sportovce,

e spojené misto - existuje nepfima souvislost se sportovni aktivitou nebo osobou
sportovce. Marketingova aktivita spolecnosti neni tak efektivni. Spojeni sportu a
produktu je méné ptirozené. Patfi sem sportovni periodika, webové portaly,
sportovni obchody apod.,

e vzdalené misto - tedy misto, bez souvislosti se sportovni aktivitou nebo osobou
sportovce. Pro zvySeni ucinnosti marketingové aktivity je zapotiebi zna¢nych
nakladl na distribuci. Do této kategorie patii katalogy, obchody s nesportovnim
zbozim, obaly produktt, aj.

Schwarz [14] ve své monografii pouziva dva pojmy Sport E-Business a Sport E-
Commerce. Sport E-Business zahrnuje veskeré oblasti, kde ICT ovliviiuji sportovni
organizace vcetné lidskych zdrojl, spravy zafizeni, produktového vyvoje a risk
managementu. Cilem e-business strategie je usmériovani operaci, sniZovani cen a
zefektivnéni produktivity. Toho se dosahuje integraci obchodnich a podnikatelskych
procesti, vyuzivanim aplikaci informacnich technologii a infrastrukturou sportovnich
organizaci, jez podporuje podnikatelské a marketingové funkce vcetné komunikace,
prodeje a sluzeb. Sportovni elektronickd komerce (Sport E-Commerce) zahrnuje ICT
pro sportovni organizace vcetné¢ marketingu a prodejnich funkci. Velmi specificky
umoziuje sportovni e-commerce nakup a prodej sportovnich produktii a sluzeb
prostiednictvim www a Internetu, Intranetu. Zatazujeme sem i vyuzivani elektronickych
zakaznickych karet, Cipt, které vyuzivaji zékaznici.

Marketingem a ICT v oblasti sportu se zabyvaji také Beech a Chadwick [15].
Roz¢lenuji webové stranky v oblasti sportu do nasledujicich kategorii:

e stranky zaméfené na informacni obsah z oblasti sportu, oficialni

e stranky klubid a soutézi, komeréni stranky firem, které prodavaji zbozi a sluzby
v oblasti sportu,

e stranky se zaméfenim na hry a sazky s tématikou sportu, stranky pro fanousky.

Rada webt sportovnich organizaci dnes do svych www stranek integruje i vstup do
E-shopu s moznosti ndkupu zejména reklamnich produkti a dalsiho sportovniho zbozi s

logy klubu [16].
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4.9 E-shop

Obchodovéni na Internetu nabird pomalu, ale jist¢ obratky. Internetové obchody
jsou moderni a stale oblibenéjsi formou obchodovani. Jejich obliba je dana pfedevsim
trvalou dostupnosti a také jednoduchosti nakupu a moznosti nakup realizovat z pohodli
domova nebo z kancelare.

Pofizenim internetového obchodu zvysuje firma svoji dosazitelnost pro své
dodavatele a zdkazniky, sob&é pak umoziuje velice rychle, snadno a efektivné
informovat své klienty ¢i partnery o aktudlnich nabidkach, slevach ¢i akcich. [5,6]

Nabidka komodit i jejich cenovéa hladina je ve vétSin¢ e-shopli srovnatelnd, ale
velky prostor pro ziskani konkurenéni vyhody poskytuje spise logisticka stranka celého
procesu. Tento aspekt prodeje byva u mnoha internetovych obchodli ¢asto opomijen.
[27]

Pfi vybéru vhodné formy e-shopu existuje spousta kritérii. Zamefime se nyni na
zpusob vyhotoveni.

4.9.1 Open-source ieSeni

Pro zacinajici obchodniky je Casto ldkavé, ze ziskaji e-shop prakticky zdarma a
okamzité. To lze povazovat za nejveétsi plus. Nejznaméjsi feSeni e-shopu na bazi
opensource je napiiklad Magento, ¢i Zencart.

Unifikovany Sablonovity vzhled a fakt, Ze tyto systémy jsou vét§inou zahrani¢ni
a tedy nejsou pfipraveny na Ceské prostedi (dvoji hladina DPH, jazykova korektura)
vede k nutnosti velmi casto dopliiovat funkce nebo pfimo upravovat zdrojovy kod.
Nezanedbatelnym minusem muze byt pro obchodnika i riziko bezpec¢nostni — zdrojové
kédy open source aplikaci jsou volné ptistupné kazdému. Vetejné dostupny koéd mize
obsahovat bezpecnostni chyby, které mohou byt zneuzity potencidlnim uto¢nikem.
Nektera feSeni jsou navic znama svoji neuvétitelnou naro¢nosti na hosting. [28]
4.9.2 ,Krabicové* reSeni

Tento typ e-shopu lze povazovat za pohodlné a rychlé feseni vétSinou nabizejici
nepieberné mnozstvi funkci a modulti. Idedlni pokud si firma neni jista, ze jeji e-shop
bude konkurenceschopny. V piipadé krabicovych produkti si od vyrobce pronajima
casoveé omezenou licenci. Velkym kladem u pronajmu je, Ze nemusite utopit finance do

eshopu a néklady jsou rozlozené do dlouhého obdobi, takze si na sebe eshop sam
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vydéla. Také neni nutné disponovat vlastnimi IT specialisty [29]. Pokud se feSeni
osveédci, byva v nékterych pripadech nabidnut odkup e-shopu.
4.9.3 Vlastni FeSeni na miru

Diky této varianté¢ bude mit zadavatel vSechny funkce pod kontrolou. K realizaci
ale potfebuje odborné schopnosti, ¢as a nemalé finan¢ni prostfedky. Pokud si necha
vyrobit e-shop na zakédzku, je dobré jiz na zacatku vztahu s firmou, kterd zakazku
realizuje, dohodnout, jak bude vypadat ptipadna spoluprace do budoucna. ptesné€ podle
predstav. Vyplati se asi az pro velké obchody s velkymi specidlnimi pozadavky. Do
budoucna je opét potieba pocitat s naklady na servis. [29]

4.10 E-learning

Dle definice, ktera je uvedena na webovych stranka ziizenych Evropskou Unii,
lze e-learning vnimat jako vyuzivani novych multimedidlnich technologii a Internetu za
ucelem zlepSeni kvality vzdélani, kde hlavni pfednosti oproti zabéhlym zpiisobiim je
ulehceni pfistupu ke zdrojlim a sluzbam a také podpora vzajemné spoluprace a vymény
znalosti, informaci. [30]

E-learning uspé$n€ pouzivaji mnohé firmy ke Skoleni svych zaméstnanct,
zejména pokud jsou zaméstnanci geograficky rozptyleni. E-learning také umoziiuje
snizeni ndkladi na zapojeni novych zaméstnanci do pracovniho procesu Z téchto
divodi byvaji nejriznéjsi nastroje e-learningu soucdsti mnoha vétSich intraneti a
extraneti. [20]

Kasparova [31] upozoriiuje, ze e-learning mize v Sir§im pojeti znamenat vyuziti
jakékoli technologie v procesu vzdélavani, uceni. Ze dvou =zdakladnich pojeti
(technologie offline wuceni tj. multi-medidlni vyukovy materidl, video a
FDD/CD/DVD/Blue-Ray nosice a na druhé strané online e-learning, kdy je vyucovani
realizovano prostfednictvim Internetu nebo Intranetu v organizacich) preferuje druhou
variantu, kterd se s ohledem na technologické moznosti jevi jako progresivnéjsi a vice

vyhovujici potiebam soudobé praxe.
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5 Analyza problému a soucasna situace

Dale utajeno

5.1 Marketingovy pruzkum
Pro prvotni analyzu soucasného stavu na trhu bylo mimo jiné zvoleno

dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl distribuovan pouze elektronicky a to prostiednictvim
socidlnich siti, resp. maili. Smysl tohoto dotazniku spociva predev§im v porozuméni,
jak cesti spotfebitelé vnimaji nabidky sportovnich aktivit zejména v oblasti fitness, jaké
jsou jejich preference, jaké je povédomi vefejnosti o krankingu, zkuSenosti s timto
programem, diivody, pro¢ fitnesscentra navstévuji a v neposledni fadé nézor na kvalitu
fitnesscentry nabizenych sluzeb.
5.1.1 Konstrukce dotazniku

Z hlediska typologie otazek se v dotazniku vyuziva uzavienych otazky, které
nabizeji né€kolik moznych variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu
moznost vybrat. Vyhoda tkvi pfedev§im v jednoduchosti vyplnéni otazky a také
nasmérovani respondenta k tomu, co nds skutecné zajima. Pravé tyto otazky jsou
typické pro kvantitativni vyzkum.
Takto strukturované otazky by také meély zarucit vysokou navratnost vyplnéného
dotazniku.

Pted rozeslanim dotazniku byla provedena tzv. pilotaz, pti které bylo na vzorku
Ctyf respondentli ovéfeno, zda jsou otazky srozumitelné, a zda odpovédi na jednotlivé
otazky ptinesou potfebné informace. Vzniklé nedostatky byly upraveny a kone¢na verze
dotazniku je ptiloZena v zavéru této prace.
5.1.2 Zpracovani dotazniku

Z celkového poctu 189 rozeslanych dotaznikd c¢inni soubor vracenych
vyplnénych dotaznikii 111 a navratnost dotaznikid je rovna 58,7 %. Zkoumany soubor
tvoii celkem 111 respondentd. 43 muzii a 68 Zen.

Tabulka II: Bilance dotazniku

rozeslanych dotaznikl 189

111

vyplnénych dotaznikii muz zena

43 68
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Veskeré vysledky jsou prezentovany v tabulkdch, které jsou soucasti ptilohy,
kde jsou uvadény jak absolutni Cetnosti odpovédi, tak i jejich procentudlni vyjadieni.
V této analyze pracujeme s validnimi procenty. Validni procenta ziskame po odecteni
respondentt], ktefi na danou otazku nereflektovali. Cislo tedy udava podil z téch, kteii
na danou otdzku odpovédéli.

Smyslem analyzy nebylo pouhé zhodnoceni odpovédi, ale také i vzajemné
porovnani a nachézeni souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

Bezmala 68 procent vSech navrativsich dotaznikii bylo vyplnéno Zenou a témér
60 % vsech, co na dotaznikové Setfeni reflektovalo, spada do vékové kategorie 19 — 26
let. Nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych o sob& prohlasila, ze sportuje pravidelné a to
alespoil jednou tydné nebo i ¢astéji. 96 % zkoumaného souboru potvrdilo, Ze v jejich
meésté nebo pfijatelném okoli je zafizeni nabizejici nékterou z pohybovych aktivit jako
je spinning, kranking, zumba, power joga, pilates, pticemz v obci o velikosti do 2000
obyvatel zije 22 % dotadzanych, coz dokazuje, ze fitness centra jiz zdaleka nejsou jen

zélezitosti mést.

Pokud jste navstivil/a fitness zafizeni, byl/a jste
spokojen/a s kvalitou sluzeb a vybavenim?
30

30

M Zena W muz
25

20 8
15

10
10

Absolutni éetnost

velmi spise spise velmi nevim
spokojen/a spokojen/a  nespokojen/a nespokojen/a

Hodnoceni fitnescenter
Obr. 2: Spokojenost s vybavenim

Zdroj: vlastni
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74 % zkoumaného souboru navstivilo v uplynulém roce aspoii jednou fitness
centrum. S nabizenymi sluzbami bylo velmi spokojeno 18 % (10 zen, 5 muzi),
k moznosti ,,spiSe spokojeno se ptiklonilo 59 procent (30 Zen, 18 muzli). SpiSe
nespokojeno bylo 13 % (9 Zen a 2 muzi) a velmi nespokojeno pak témét 9 % (5 muzii a
2 Zeny) Jeden dotazovany nedokdzal na otdzku odpoveédét. Situaci ilustruje obrazek
(Obr. 2)

Viibec nejcastéji obecné uvadénym divodem navstévy fitnesscentra je snaha
zlepsit fyzickou kondici. Jak jasné demonstruje grafické znazornéni (Obr. 3), za ucelem
formovani postavy chodi do fitnesscenter predev§im zeny. Pouze jeden dotdzany uved],
jako divod navstévy fitnesscentra ,,zvédavost™.

Mezi péti dotazovanymi, kteti maji osobni zkuSenosti s krankingem, nefiguruje
ani jeden muz. Kromé téchto péti zen, které kranking jiz vyzkouSely, vyplnilo

v dotazniku polozku ,,0 kraningu jsem slysel/a“ dalSich 13 Zen a 7 muzi.

Z jakého dlivodu navstévujete fitness? Co je Vasim cilem?

35 32
30 28 28
W Zeny mutzi

o 25 23
(7]
o
s 19
3 20 7
'c
5
§ 15
.2 10

10 7

5
5
1 1
0
zlepsit snazimse vnimam to socidlni  rehabilitace zvédavost,
kondici formovat jako interakce, napf. po je to médni
postavu  prostfedek  kontakts zranéni
relaxace, kamarady
zbaveni se
stresu

Cil navstévy fitnescentra

Obr. 3: Divod navstévy fitness

Zdroj: vlastni
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Celkem 85 osob v dobé prizkumu netusilo, co kranking znamena (Obr. 4).
Signifikantni je informace o tom, ze témét kazdy druhy z téch, ktefi uvedli, Ze sportuji
aktivné¢ minimalné jednou tydné, kranking viibec nezné. Tato skute¢nost poukazuje na
to, ze kranking zatim neni ani zdaleka masovym cvicenim.

Nejen na zakladé mnoha spoleénych znakii, které jsou vlastni spinningu a
krankingu, by se dalo pfedpokladat, ze znalost krankingu mezi t€mi, ktefi spinning
provozuji by méla byt relativné vysoka. Pravdou ovSem je, ze téméf 65 % vSech
dotazanych, ktefi spinning provozuji, at’ jiz narazoveé nebo na pravidelné bazi, uvedlo,

ze o krankingu doposud neslyselo.
Slysel/a jste nékdy o skupinovém cvic¢eni "Kranking"?

49

M Zena W muz
50

45 36
40
35
30
25
20 13

15 7
10

Absolutni éetnost

Ano, dokonce i Ano, pouze slysel/a Ne

vyzkousel/a
Povédomi o krankingu

Obr. 4: ZkuSenosti s krankingem
Zdroj: vlastni

Pro dal$i marketingové aktivity velmi cenné muze byt odkryti odpovédi na
otazku, zabyvajici se zplisobem, jakym se dotazovani dozvédéli o krankingu. 48 %
uvedlo jako zdroj Internet, 44 % pak kamarada/ku. Pouze 1 osoba zminila ti§téna média,
resp. spinningové centrum.
5.2 Statistiky navstévnosti webovych stranek

Dale utajeno
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5.3 Internetovy obchod

Ze statistik Ceského statistického ufadu a mezinarodnich prizkumnych a
statistickych agentur vyplyva, ze podil elektronického obchodu na obratu nejen ¢eskych
podnikli trvale roste. V soucasné dobé je podil elektronického obchodu u ceskych
podnikii cca 15 %, coz zhruba odpovida priiméru EU27. [6]

Dalsim poznatkem je, ze Ceskd vefejnost za nejCastéj$§i divody
nakupu/objednavky pies Internet spatifuje v niz§ich cenédch, pohodli (nevyzaduje to
mnoho ¢asu, 1ze nakupovat kdykoli) a ve vét§im vybéru zbozi ¢i sluzeb. 22 %, tj. skoro
2 miliony lidi si néco koupilo ¢i objednalo ptes Internet (25 % muzi, 19 % Zen). Ttetina
(33 %) je mezi 25 az 34 lety. [6]

Na obrazku (Obr. 5) je zndzornén vyvoj nakupovani pies Internet v CR od roku
2003. Zajimava je 1 odpoved’ na otazku, jak se za nakup ¢i objednani pfes Internet plati.
Z celkového poctu zakazniki, kteti v roce 2009 nakupovali pfes Internet pouze jedna
tfetina vyuzila internetové bankovnictvi, 10 % platilo platebni kartou pies Internet a
naprostd vétSina preferovala jinou cestou nez pres platbu pres Internet — tj. hotové,

dobirkou. [6]

25 21 22

2
0 15,3

15 11,7

[%]

10 55

34

2003 2005 2006 2007 2008 2009

rok

Obr. 5: Vyvoj nakupovani pres Internet v CR
Zdroj: [6]
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6 Vlastni navrhy reSeni

Dale utajeno
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7 Zavér

Po peclivé analyze vnéj$iho a vnitiniho prostiedi spolecnosti a predevsim jejich
stavajicich marketingovych nastroji byly navrzeny zmény, ktery by mohly napomoci
zefektivnit komunikaci spolecnosti smérem k zakaznikim. Priméarni snahou je zvysit
kvalitu webové prezentace a to rozsifenim nabidky funkci, které webové stranky
navstévnikiim, doposud poskytovaly.

Dtraz byl kladen na navrh implementace dvou klicovych prvkl — internetového
obchodu a podpory vzdélavani instruktori. Na zékladé predlozenych kritérii
spole¢nosti, byl jako nejucelnéjsi forma pofizeni e-shopu zvolen prondjem a
z nabizenych alternativ pak doporucen konkrétni e-shopovy balicek. Cilem nového e-
shopu neni snaha stat se hlavnim motorem ekonomického zisku spolecnosti. Jedna se
spiSe o dopliitkovou sluzbu, napomahajici k uspokojeni prani nékterych zakazniki.
Pfesto je velmi naléhavé pozadovat kvalitni, profesiondlni a hlavné stabilni provedeni,
kterym by pravé nami vybrané feseni byt mélo.

Vzdélavani a Skoleni instruktorii je jednou zkliCovych aktivit spolecnosti.
Soucasné webové stranky vSak nenabizely adekvatni pfistup k informacim piimo
z domovské stranky. Proto byl navrzen novy modul podpory vzdélavani a zalozka
odkazujici na blizsi informace, resp. online ptihlasku ptidana do hlavniho menu.
Marketingovy pruzkum zalozeny na dotaznikovém Setfeni odhalil, Zze vSeobecné
povédomi o aktivitach spole¢nosti neni v Ceské Republice pfili§ vysoké. Za poviimnuti
vSak stoji, jak zfetelnou roli hraje internet v procesu poznavani a ziskdvani informaci.
Optimalizace pro vyhleddvace a kvalitni aktualizovand webova prezentace mulze
spolecnosti pomoci k lepsim hospodaiskym vysledkiim a udrzeni v dnes$ni tobé tolik

zédané konkuren¢ni vyhody.
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Pfiloha 1: Dotaznik

Dobry den. Jrmenuji se Pavel Wotka a jsem student magisterského programu FP na WUT v Bmé.
Soucasti mé diplomove prace je tento dotaznik o jehod vyplnéni Vas timto velice prosim. “yznam
tohoto dotazniku spociva v porozumeéni, jak Sesti spotiebitelé vnimaji nabidky sportownich aktivit
zejména v oblasti fitness, jake jsou jejich preference, Mohu Yas upistit, Ze tento dotaznik je
naprosto anonymni a vEechna ziskana data budou peclivé uloiena a v Zadném pripadé nebudou
poskytnuta tretim stranam, Dékuji za Vas zajem, vypinéni zabere jen par minut!

Pohlavi
C Muf
C fena

Jak hyste ohodnotil/a swij vztah k aktivnimu sportovani?
1-vlbec nesportuji, 2-sportuji ziidka, 3-aspor jednou mésicne, 4-pravidelné aspon jednou tydne,
S-tiikrat tydné nebo | Gastép

1 2 3 4 5

oo 8 8 A4

Je ve Yasem mesté nebo prijatelném okoli (co se dosazitelnosti tyce) zarizeni nabizejici
fitness, spinning, kranking, zumba, power joga, pilates, ci podobné akfivity?

= Ano
T Ne
T Mevim

Kolik obyvatel ma mesto ve kterém zijete?
© 0-2000

2001 - 10 000

10001 - 25000

250071 - 100 000

¢ 100000 - 1 000 000

" vice ned 1 000 000

Byl/a jste v uplynulém roce aspon jednou ve fitness zafizeni?
i Ano

C Ne



Pokud ano, tak z jakého diivodu? Co bylo Vasim cilem?
™ zlepsit kondici

™ snafim se formovat postavy

[T wnimam to jako prostiedek relaxace, zbaveni se stresu
[T socidlni interakce, kontakt s kamarady

I rehabilitace napi. po zranéni

™ zvddavost, je to madni

™ Other: |

Pokud jste navétivil/a fitness zafizeni, byl/a jste spokojen/a s kvalitou sluzeh a vybavenim
fitness centra?

" welmi nespokojen/a
" spise nespokojen/a
" nevim

" spige spokojenfa

= welmi spokojenfa

U¢astnil/a jste nékdy skupinového cviéeni Spinning?
= ano, pravidelng

" ano, ale pouze narazove

= ne, ale chtél/a bych

 ne, nezajima mé to

Hosite ve volném c¢ase sportovni obleceni?
{-wibec, 2-zfidka kdy, 3-obéas, 4-velmi Sasto, S-vidy

12 3 4 4
G O O

PR

Slysel/a jste nékdy o skupinovém cvic¢eni "Kranking™?
¢ Ano, dokonce i vyzkougelia

" Ano, pouze slyselfa
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kud ano, kde?
od kamaradalky
ha Internetu
y tisténém periodikutématickém magazinu
na sportovhim veletrhu
v radiudy televizi
Other:

s vek je:
rmeéné nez 15
15-18
19-26
27-36
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Ptiloha 2: Statistické vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1:
,,Pohlavi“
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti cetnosti p; (%)
Muz 43 38,7
Zena 68 61,3
Soucet 111 100 %
g 43
9
E
3
2
<
Muz Zena
Pohlavi
Otazka ¢. 2:
,Jak byste ohodnotil/a sviij vztah k ativnimu sportovani?*
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti ¢etnosti p; (%)
Viibec nesportuji 6 5,4
Sportuji ziidka 17 15,3
Sportuji alespoii jednou meési¢né 26 23,4
Pravideln¢ alespoii jednou tydné 41 36,9
Trikrat tydné nebo i Castéji 21 18,9
Soucet 111 100 %




Otazka ¢. 3:

,Je ve Vasem mésté nebo pfijatelném okoli (co se dosazitelnosti tyce) zatfizeni

nabizejici: spinning, Kranking, zumba, power joga, pilates ¢i podobné aktivity?*

Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti cetnosti p; (%)
Ano 106 95,5
Ne 4 3,6
Nevim 1 09
Soucet 111 100 %
106
120
+~ 100
o
£ 80
8]
‘E 60
5
© 40
2 4 1
< 20
- y 4
0 /
ANO NE NEVIM
Dosazitelnost fitness centra
Otazka ¢. 4:
,,Kolik obyvatel ma mésto ve kterém zijete?
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti ¢etnosti p; (%)
Méné nez 2000 24 22,2
2001 - 10 000 18 16,7
10 001 - 25 000 5 4,6
25001 - 100 000 17 15,7
100 001 - 1 000 000 42 38.9
Vice nez 1 000 000 2 1,9
Soucet 108 100 %
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Velikost obce
Otazka ¢. 5:
,,Byl/a jste v uplynulém roce aspoti jednou ve fitness zatizeni?
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti ¢etnosti p; (%)
Ano 82 73,9
Ne 29 26,1
Soucet 111 100 %

100

80

60

40

Absolutni éetnost

20

Ano Ne

Navstéva fitnescentra za uplynuly rok




Otazka €. 6:
,»Pokud ano, tak z jakého divodu? Co bylo Vasim cilem*

Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti cetnosti p; (%)
Zlepsit kondici 56 32,7
Formovat postavu 51 29,8
Prostfedek relaxace, zbaveni se stresu 40 23,4
Socialni interakce, kontakt s kamarady 17 9,9
Rehabilitace, napf. po zranéni 6 3,5
Zvédavost, je to mddni 1 0,6
Jiné: 0 0
Soudet 171 100 %
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Cil navstévy fitness
Otazka ¢. 7:

,Pokud jste navstivil/a fitness zafizeni, byl/a jste spokojen/a s kvalitou sluzeb a

vybavenim fitness centra?*

Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti ¢etnosti p; (%)
Velmi nespokojen/a 7 8,5
Spise nespokojen/a 11 13,4
Spise spokojen/a 48 58,5
Velmi spokojen/a 15 18,3
Nevim 1 1,2
Soucet 82 100 %
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Hodnoceni fitnescentra
Otazka ¢. 8:
,,Nosite ve volném ¢ase sportovni obleceni?*
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti cetnosti p; (%)
Vibec 2 1,8
Ztidka kdy 16 14,7
Obcas 46 42,2
Velmi ¢asto 44 40,4
Vzdy 1 0,9
Soucet 109 100 %
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Otazka ¢. 9:

,.Utastnil/a jste nékdy skupinového cviteni Spinning?*

Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti cetnosti p; (%)
ano, pravidelné 14 13,1
ano, ale pouze narazové 23 21,5
ne, ale chtél/a bych 24 22.4
ne, nezajima meé to 46 43,0
Soucet 107 100 %
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Ucast na spinningu
Otazka ¢. 10:
,Vas vek je:
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti ¢etnosti p; (%)
meéne nez 15 0 0,0
15-18 3 2,8
19-26 65 59,6
27-36 37 33,9
37-46 3 2,8
vice nez 47 1 0,9
Soucet 109 100 %




65

70
60
3
S 40
=
5 30
©
8 20
<
10 0 3 3 1
0 P - - —
ménénez 15-18 19-26 27-36 37-46  vice neZ
15 47
Vékova kategorie
Otazka ¢. 11:
»Slysel/a jste n€kdy o skupinovém cviceni "Kranking"?*
Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti cetnosti p; (%)
Ano, dokonce i vyzkousel/a 5 4.6
Ano, pouze slySel/a 20 18,2
Ne 85 77,2
Soucet 110 100 %
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Otazka ¢. 12:
,,Pokud ano, kde?*

Varianta Absolutni Relativni
¢etnosti ¢etnosti p; (%)
od kamarada/ky 11 44
na Internetu 12 48
v ti§téném periodiku/tematickém magazinu 1 4
na sportovnim veletrhu 0 0
v radiu/v televizi 0 0
jinde 1 4
Soucet 25 100 %
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Zdroj znalosti




