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Firma v konkuren¢nim prostiedi

Souhrn

Bakalaftska prace se zabyva postavenim firmy v konkuren¢nim prostiedi. Teoreticka
¢ast prace se vénuje zakladnim pojmim, které se v praci objevuji, jsou zde zminény
jednotlivé typy konkurence a obecné cile firmy. V praci jsou rozebrany skutecnosti, které
maji vliv na efektivitu firmy a zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Déale prace popisuje
vybrané analyzy vnitiniho a vnéjsiho podnikového okoli. V praktické casti je proveden
rozbor spolecnosti PayU Czech Republic s.r.o., kterd je provozovatelem internetové platebni
brany PayU. Soucasna situace firmy je hodnocena z hlediska vyvoje trhu, na kterém puisobi,
dale z hlediska srovnani s hlavnimi konkurenty a z hlediska jejiho vnitiniho a vnéjsiho okoli.
Analyzy firmy jsou provadény na zakladé postupti popsanych v teoretické ¢ésti a ziskané
udaje slouzi k zhodnoceni schopnosti konkurovat a k naslednému vypracovani navrhii

pro posileni pozice firmy v konkuren¢nim prostiedi.

Klicova slova:

Firma, konkurenc¢ni prostiedi, konkurenéni firmy, konkurenceschopnost, PayU, e-komerce,

vyvoj trhu, platebni brana, platebni prostfedky, analyza podniku



The firm in a competitive environment

Summary

This thesis deals with the position of a company within a competitive environment.
The theoretical part of the thesis is devoted to the main concepts that appear within the work,
including the various types of competitors and the general objectives of a company. The
work analyses the factors which affect the efficiency of a company and its competitiveness
within the market. It further describes selected ways of analysing the internal and external
corporate environment. In the practical part of the thesis an analysis of the company PayU
Czech Republic s.r.o., the operator of the internet payment gateway PayU, is carried out.
The current situation of the company is evaluated in light of the development of the market
in which it operates, in comparison to the main competitors and in terms of its internal and
external surroundings. The analyses of the company are carried out on the basis of the
procedure described within the theoretical part of the thesis. The data obtained are used
in order to assess the company’s competitiveness and in order to draft subsequent proposals

for strengthening of the company’s position within the competitive environment.

Keywords:

Firm, competitive environment, competing firms, competitive ability, PayU, e-commerce,

market development, payment gateway, means of payment, company analysis
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je postaveni firmy v konkurencnim prostiedi. V dnesni dob¢
existuje mnoho firem podnikajicich na stejném trhu a je stale t¢zsi se na ném jak prosadit,
tak i udrzet. Kazdy podnik, at’ pravé zacinajici, ¢i jiz néjakou dobu provadejici svou ¢innost,
by mél mit zmapované své konkuren¢ni prostfedi, ve kterém podnikd. Vedle stavajici
konkurence by se také nemélo zapominat na potencidlni konkurenci, kterd by se mohla
vyskytnout v dobé vstupu podniku na trh. Dale je diilezit¢ umét piedvidat, jelikoz je potieba

pocitat s budoucim vyvojem trhu.

Cile podnikti mizou byt rozdilné, kazdy by se vSak mél snazit o své udrzeni se na trhu a
0 svou prosperitu. Analyzy konkuren¢niho prostredi ptinaSi podnikatelim a firmam cenné

informace, od nichz se odviji strategie podniku.

Aktudlnost ve zvoleném tématu spoCiva v tom, ze kazdy podnik svadi neustaly boj s
konkurenci, kterd nebyva po celou dobu existence podniku stejna. Jako se vyviji potieby
zakaznikd, méni se trendy ¢i se objevuji nové technologie, i konkurence na tyto zmény

reaguje a svym zplisobem se vyviji.

Cilem bakaléafské prace je provést rozbor spolenosti PayU Czech Republic, s.r.o. a
zhodnotit jeji soucasnou situaci ve srovnani s hlavnimi konkurenty na trhu a to na zakladé
metod popsanych v praktické ¢asti prace. Spolecnost je provozovatelem internetoveé platebni
brany, podnika tedy v oblasti e-komerce. Prace obsahuje mimo jiné ptehled aktualniho
vyvoje e-komerce v Ceské republice a informuje o internetovych platebnich metodéach.
Dalsim dil¢im cilem prace je zhodnoceni tidaji ziskanych provedenymi analyzami, na jejich
zéklad¢ definovat slabé a silné stranky spole¢nosti a vypracovat navrh pro ptipadné posileni

pozice firmy v konkuren¢nim prostiedi.

Prace je rozdélena na cCast teoretickou a analytickou. V praktické Casti jsou vysvétleny
pojmy, které jsou v praci pouzivany. V praci jsou zminény jednotlivé typy konkurence a
zamé&fuje se také na obecné cile firmy. Jsou zde rozebrany nékteré skutecnosti, které maji
vliv na efektivitu firmy a zvyseni jeji konkurenceschopnosti, jako naptiklad problematika
tykajici se struktury organizac¢nich skupin ve firmach. Nakonec jsou v praci rozebrany

nastroje k méfeni vykonnosti podniku a podrobnéji jsou vysvétleny ty, které jsou pouzity
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Vv analytické ¢asti. V analytické ¢asti jsou za pomoci znalosti z teoretické Casti provedeny
jednotlivé analyzy konkrétni firmy, dale srovnani s nejveétsimi konkurenty na trhu a nasledné

zhodnoceni soucasné situace spolecnosti na trhu.

Z pouzité literatury byla cennym zdrojem informaci kniha od autorky Evy Kislingerové
Nové trendy ve vyvoji konkurenceschopnosti podnikti Ceské republiky: v globalni svétové
ekonomice. Kniha byla vydana v roce 2014 a diky tomu poslouzila jako vhodny zdroj, ktery
se zamétuje na aktualni trendy. DalSim vyznamnym zdrojem informaci byla také kniha
od autorit Moniky Grasseové, Radka Dubce a Davida Rehaka, Analyza podniku v rukou
manazera: 33 nejpouzivangjSich metod strategického fizeni, ve které jsou rozebrany analyzy

podnikového okoli, z nichZ nékteré byly pouzity v analytické ¢asti prace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem bakalatrské prace je provedeni analyzy spole¢nosti PayU Czech Republic,
s.r.0. a na jejim zakladé zhodnotit soucasnou situaci firmy v konkuren¢nim prostredi.
Analyza je zaméfena na postaveni spoleCnosti na trhu, jeji souCasné konkurenty,

na definovani slabych a silnych stranek, hrozeb a ptilezitosti pro spolecnost.

Dil¢i cile bakalaiské prace predstavuji zjisténi hlavnich konkurentti spolecnosti a popis jejich
kladi a zaporl, vytvotfeni ptehledu konkuren¢niho prostiedi, ktery spocivad ve vyvoji
e-komerce a platebnich metod v Ceské republice. Prace ma déle za cil poskytnout prehled
0 moznych zpusobech plateb na internetu a ptiblizit zpisob fungovani platebni brany. Cile

je také vypracovani doporuceni na zlepSeni postaveni firmy na trhu.

2.2 Metodika

Metodika zpracovani teoretickych vychodisek prace se zaméfuje na studium odborné
literatury a dalSich zdroji tiSténého 1 elektronického charakteru (viz seznam pouzitych
zdrojit) a na kompilaci ziskanych dat. Na zakladé studia jsou vybrana adekvatni teoreticka

vychodiska, ktera jsou aplikovéana pfi zpracovani vlastni prace.

V praktické Casti bakalatské prace je predev§im pro charakteristiku analyzovaného podniku,
jeho konkurentl a konkuren¢niho prostfedi vyuZzito taktéz studium internetovych zdrojt.
Déle jsou provedeny analyzy firmy z hlediska jejiho vnitiniho a vnéjSiho okoli. Analyza
vnéjsiho okoli byla provedena na zakladé tdaji predeviim Ceského statistického ufadu a
vlastnich znalosti. Analyza vnitiniho okoli byla zpracovdna piedev§im na zakladé¢
prostudovani internich materiali poskytnutych spolecnosti PayU Czech Republic. Pro lepsi

prehlednost byla néktera ziskané data zpracovana do grafii ¢i vypséana do tabulky.

Ke zhodnoceni soucasné situace firmy a vypracovani navrhu feSeni vedoucich ke zlepSeni
jejiho postaveni na trhu je pouzita metoda syntézy zjist€énych poznatki z provedenych

analyz.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Podnik, firma, podnikani
Existuje fada vykladii pojmu podnik, nejobecnéji by se dalo fici, Ze se jedna o subjekt,
ve kterém se zdroje (vstupy) transformuji ve statky (vystupy). Dale mulze byt
charakterizovan jako soubor prostfedkt, zdroju, prav nebo dalSich majetkovych hodnot, diky
kterym podnikatel vykonava podnikatelské aktivity (Veber, Srpova, 2012). Podle
Rosochatecké (2014) se pojmem podnik rozumi hospodaiska jednotka fidici pohyb
finan¢nich zdrojii v procesu jejich tvorby, rozdélovani a uziti. Podnik je také pravnickou
osobou, kterou se stdva v den zapisu do obchodniho rejstiiku a je ji do té doby, nez je

z obchodniho rejstiiku vymazan (Rosochatecka, 2014).

Podnik uspokojuje potieby svych odbératelii a uzivatelti produkci vyrobki a poskytovanim
sluzeb (Rosochateckd, 2014). Cinnosti podniku tedy je nabizeni zbozi, piipadné sluzeb

na trhu (Dvoracéek, Slunéik, 2012).

,»Podnikdnim se rozumi ekonomicka cinnost hospodaifského subjektu, vyznacujici se
samostatnym a iniciativnim vyuZzivanim vlastnich nebo svétenych prostfedki k dosaZeni co
nejvétsiho ekonomického efektu. Podnikani je komplexem hospodaiskych ¢innosti podniku,

jimZ se napliiuje jeho poslani a cil* (Rosochateckd, 2014, s. 27).

Definice pojmu podnikani se li§i z hlediska pojeti. Podle ekonomického pojeti je podnikanim
jakysi proces, pfi kterém se zapojuji ekonomické zdroje a jiné aktivity tak, aby se jejich
puvodni hodnota zvysila, tedy aby doslo k vytvoieni ptidané hodnoty (Veber, Srpova, 2012).
Hirsch (1996) vysvétluje podnikani jako ,,proces vytvareni ¢ehosi jiného, ¢emuz nalezi
hodnota prostfednictvim vynaklddani potfebného ¢asu a usili, pfebirani doprovodnych
finan¢nich, psychologickym a spolecenskych rizik a ziskdvani vysledné odmény v podobé

penézniho a osobniho uspokojeni* (Veber, Srpova, 2012, s. 15).

Obchodni firmou se podle obchodniho zdkoniku rozumi nazev, pod kterym se podnikatel

zapiSe do obchodniho rejstiiku (Veber, Srpova, 2012).

3.2 Konkurence
Podle Jakubikové (2013) konkurence ptedstavuje dulezity faktor, ktery podmituje

marketingové moznosti firmy. Firmy se snazi vysledovat své stdvajici i potencionalni
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konkurenty, jak jsou silni, jaké jsou jejich cile, strategie, silné a slabé stranky nebo v jaké

oblasti konkurent podnika.

3.2.1Konkurencni prostiedi

»Jako konkurencni prostfedi je definovan Casovy fez prostorem nasi planety, kde probiha
vzajemné interaktivni pusobeni dvou zivych objektli nebo subjektti (konkurentl), které se
snazi v daném Case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo
podobné cile a pouZivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni* (Cichovsky,

2002, s. 11).

Definice konkurenéniho prostfedi se 1i$i z hlediska pojeti. ,,V ekonomickém pojeti
konkurenéni prostiedi vytvaii umélé mantinely hfisté, kde v ¢ase a prostoru s maximalni
vytrvalosti soutézi a bojuji podnikatelské subjekty o dosazeni co nejvyssi efektivnosti a
uspésnosti pfi realizaci ekonomickych, obchodnich a jinych operaci, sméfujicich k dosazeni
jednak zisku (Cichovsky, 1997) a jednak uspokojeni z podnikatelskych &i jinych aktivit®
(Cichovsky, 2002, s. 12).

Konkurenéni prostiedi také plni roli soudce, ktery rozhoduje o vitézich, jimiz jsou spésné
a efektivni subjekty (konkurenti) a odliSuje je od subjektii méné uspesnych a neefektivnich.
O vitézi konkuren¢niho boje se da fici, Ze docilil nejvyssi konkurenceschopnosti ze vSech

z&astnénych subjektd (Cichovsky, 2002).

3.2.2Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je podle Cichovského (2002, s. 13) ,,pozitivni vlastnost konkurenta a
jeho vysledny projev interakce s fadou a spektrem konkurent v konkurenénim prostredi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem plisobeni konkuren¢nich

sil konkurentli v konkuren¢nim prostiedi®.

3.2.3Typy konkurence

dobé nekolik typd a druhti konkurence. Typy konkurence délime podle:

1. rozsahu konkurenéniho ptuisobeni
2. nahraditelnosti produktu v trznim (konkurenénim) prostiedi

3. poctu producentii (prodejcti) a stupné diferenciace produktu
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4.

stupné organizovanosti a propojitelnosti producenti do alianci (Cichovsky,
2002)

Konkurence podle rozsahu konkurenéniho piusobeni se dale ¢leni na konkurenci:

1.

Globalni — pisobi prakticky po celém svéte a tyka se vSech statnich (narodnich)
trznich prostort a alian¢nich trznich seskupeni

Alian¢ni — zasahuje jednotlivé nadnarodni trzni prostory a seskupeni uceloveé
vytvarené jako ekonomickd sdruzeni statt

Narodni — predstavuje konkurenci na izemi konkrétniho statu

Meziodvétvovou — tvoii ji konkurenti pisobici ve vice odvétvich a substituenti, kteti
predstavuji konkurenty snazici se zjednoho odvétvi ekonomiky piechazet
do druhého

Odvétvovou — zahrnuje konkurenty v ramci odvétvi a trhd, které se v nich nachazi
Komoditni — je tvofena konkurenty vyrabéjici nebo distribuujici stejné ¢i podobné

produkty zahrnuté v komoditni klasifikaci EU (Cichovsky, 2002)

Konkurenci podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi |ze sestavit dle principu

Ctyt urovni nahraditelnosti produktu a déli se ndsledovné na konkurenci:

1
2
3.
4

Znacek
Odvétvovou
Formy
Rodu

Konkurenci podle po¢tu producentii a stupné diferenciace produktu je mozné rozd¢lit

nasledovné:

1.

Ryzi (€¢isty) monopol — trzni struktura, v niz se v daném odvétvi prosadi pouze jeden
subjekt, tedy prodavajici jednoho urcitého produktu, ktery nema blizké substituty a
zajist'uje tak nabidku celého odvétvi (Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013)
Oligomonopolie — jeden subjekt, ktery dané odvétvi ovlada spektrem svych
diferencovanych produkti a uspokojuje tak trzni poptavku (Cichovsky, 2002)
Monopolisticka konkurence — typ konkurence, kdy je na trhu mnoho subjektt
uspokojujici trzni poptavku nabidkou svych diferencovanych produkti (Bréék,

Sekerka, Svoboda, 2013)
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4. Dokonala konkurence — mnoho subjekti pokryva trzni poptavku stejnym ¢i velmi

podobnym vyrobkem (Cichovsky, 2002)

Producenti a distributoii mohou cilen¢ vytvaret aliance. Podle stupné vzajemné
propojitelnosti mezi nimi a podle stupné organizovanosti existuji nasledujici typy

konkurence:

1. Monopol — typ konkurence s nejvyssim stupném vzajemného propojeni ve vyrobné
distribu¢nim procesu s cilem vytvoieni nadfazené¢ho konkurencniho tlaku v odvétvi
na odbératele

2. Kartel — jednotlivi konkurenti si mezi sebou dohodami (kartelové dohody) rozd¢li
trzni prostor na segmenty a vzajemné si v nich nekonkuruji znackou ani cenou

3. Syndikat — konkurenti maji mezi sebou vzdjemnymi dohodami jak rozdéleny trzni
prostor a sjednocené ceny, tak se proti ostatni konkurenci fidi i spolecnou strategii

4. Trast — kromé uzavieni vzajemnych dohod tykajicich se rozd¢€leni trzniho prostoru,
sjednoceni cen a urceni spolecné taktiky proti ostatni konkurenci se konkurenti
mezi sebou provazali také vzajemnou investiéni politikou kapitalu (Cichovsky,

2002)

Stejné jako tomu je ve viech statech, tak i v Ceské republice se vyvinula snaha vytvofit
instituce, které by dohliZely nad rozvojem konkuren¢niho prostiedi a zabratiovaly by vzniku
monopold, které zpravidla brani rozvoji volné soutéze (a tim i konkurence) na trhu. K tomuto
ti¢elu slouzi Antimonopolni ufady, v Ceské Republice je jim Utad pro ochranu hospodaiské

soutéze (Cichovsky, 2002).

3.3 E-komerce
Pojem e-komerce je uzivany k oznaceni obchodnich transakci, které jsou realizovany
pomoci internetu a jinych elektronickych prostfedki. E-komerce spada pod e-business
(elektronické podnikani) a zahrnuje ¢innosti, které jsou soucasti elektronického marketingu.
V §irSim pojetim se do e-komerce fadi i webové stranky, které umoznuji objednavku
konkrétnich nabizenych produktii ¢i sluzeb, provadénou naptiklad prostfednictvim emailu

(www.adaptic.cz, 2016).

Manzoor (2010) uvadi, ze e-komerce se odkazuje na pouziti elektronickych prostiedkt a

technologii, pomoci kterych je uskute¢niovan obchod (prodej, koupé, pirevod nebo vyména
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vyrobkd, sluzeb a/nebo informaci) a to v ramci podniku, mezi podniky (tzv. business-to-
business) nebo mezi podnikem a zakaznikem (tzv. business-to-customer). K dodavce

vyrobku nebo sluzby pak muze dojit bud’ pfes internet, nebo mimo né;.

Aktualnim trendem je nartst objemi transakci e-komerce i pocet e-shopi. Z toho vyplyva,
ze dochazi k postupnému nahrazovani hotovostnich transakci bezhotovostnimi (Klufa,

2013).

3.4 Zpisoby plateb na internetu
Pti platbé na internet je mozné zaplatit sedmi zpisoby, kterymi jsou tyto: dobirka, ptevod
na ucet, platba debetni a kreditni kartou, elektronickd penézenka, pfevod bankovnimi

tlacitky, platba mobilnim telefonem a platebni brana.

e Dobirka — za balik se plati az v momenté ptevzeti na posté, od specializované¢ho
dopravce nebo pii osobnim vyzvednuti na vydejnim misté

e Pievod na ucet — cCastka je prevedena bezhotovostné bankovnim piikazem
Z bankovniho tc¢tu kupujiciho na bankovni ucet prodavajiciho

e Platba debetni a kreditni kartou — castka je zaplacena z Uctu prostfednictvim
platebni karty; zdkaznik musi zadat poZadované informace o karté

e Elektronicka penéZenka - zpiisob platby, kdy zakaznik obchodnikovi plati
ptes prostiednika, coZ je ucet, na ktery pfevede jen potfebné penize

e Prevod bankovnimi tladitky — jedna se o rychly pfevod penéz z Gi¢tu na ucet, kdy
staCi pouze kliknout na tlacitko banky, u které mé nakupujici ztfizen tcet, a tim je
pfesmérovan do internetového bankovnictvi

e Platba mobilnim telefonem — moznost platit pomoci mobilniho telefonu, ktery je
propojen s bankovnim uctem ¢i platebni kartou zakaznika, v kamennych
provozovnach i na internetu

e Platebni brana — specidlni brana sdruzujici vice zplsobi plateb (www.idnes.cz,

2012)

3.5 Internetova platebni brana
Platebni brana piedstavuje jedno z platebnich feSeni v internetovych obchodech (e-shopech)
sdruzujici vice zpusobl plateb, jako platby kartami, bankovni tlacitka (rychly bankovni

pfevod) a hotovostni platby. Umoznuje tedy nakupujicimu vybrat si mezi modernimi
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zpuisoby plateb (bankovni tlacitka, platby kartou) nebo témi tradicnimi (hotovostni platby).
Nabizi-li e-shop moznost platby prostfednictvim platebni brany, je to také urcitym
ukazatelem kvality internetového obchodu, protoze poskytovatelé platebnich feseni dohlizi

nad dodrZzovanim svych bezpe¢nostnich pozadavkl na obchodniky (www.idnes.cz, 2012).

Od bézného pievodu z uctu na ucet se lisi tim, Ze obchodnik dostdva informaci o platbé
ihned, prostfednictvim komunika¢niho rozhrani. Z kazdé transakce je provozovateli platebni
brany odveden procentudlni poplatek a piipadné je Gctovan i poplatek za implementaci

platebniho systému (www.probyznys.info.cz, 2013).

3.6 Moznosti zvySeni konkurenceschopnosti podniki
Existuje fada zpusobu, jak zvysit konkurenceschopnost podnikd. Nékteré cesty ke zvySeni
konkurenceschopnosti jsou typické pro vétSinu vyrobel. Naptiklad se mlize jednat o zmény
designu vyrobki, zvyseni kvality ¢i snizovani nakladt vlastni vyroby. Tyto typické zptisoby
provadéné za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti vSak maji za nasledek to, ze se vyrobky
stdvaji témét totoznymi. Proto je potfeba zaméfit se na netradicni cesty ke zvySeni
konkurenceschopnosti a perspektivni oblasti se v dnesni dobé podle Kislingerové (2014) jevi

sprava spolec¢nosti.

Struktura spravnich organi

Co se tyce spravy spolecnosti, je dobré se zaméfit na jeji podobu a Groven, neboli slozeni a
diverzitu spravy spolecnosti. Spolec¢nost musi v dnesni dob¢ fungovat v multinacionalnim i
multikulturnim prostiedi, proto 1ze ocekévat jistou miru diverzity ve sloZeni organizacnich
skupin, které v podniku existuji. V této oblasti lze najit celé spektrum riznych typi diverzity

(Kislingerova, 2014).

Genderova diverzita

Jednim z nich je diverzita genderova. U genderové diverzity se argumentuje tim, ze pokud
je spravni orgdn rovnopravni, mize piijit se SirSim spektrem alternativ. Zavéry dosavadnich
vyzkumt vSak jednoznaéné neprokazaly vztah mezi genderovou diverzitou a vykonnosti

firmy (Kislingerova, 2014).
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Vékova diverzita

I vékova diverzita mize mit vliv na vykonnost skupiny v podniku. Naptiklad vékove
diverzifikovana skupina sice mtze mit jisté komunikacni problémy a mtiZze se v ni objevovat
fada konflikti, které by se ve skupiné lidi stejné generace mozna tolik neobjevovaly, ale co
se ty¢e vyhod, takova skupina mlize mit pfistup k $irsi skéle informaci, které mohou zlepsit

rozhodovaci proces (Kislingerova, 2014).

Narodnostni diverzita

Nérodnostni diverzita je poslednim pozorovatelnym typem diverzity. | v této oblasti existuje
fada studii vlivu narodnostni diverzity na fungovani skupiny. Obecné lze fici, Ze zahranicni
¢len spravniho orgdnu muze piijit s novym pohledem na problém ¢i pfispét zkusenostmi
ze zahrani¢nich trhii. Teoreticky zde ale i zde hrozi selhdni komunikace vedouci

k nedorozuménim ¢i konfliktim (Kislingerova, 2014).

Nepozorovatelné typy diverzit

Kromé pozorovatelnych typd diverzit mame 1 typy nepozorovatelné, mezi které se tadi

napiiklad vzdélani, pole pisobnosti ¢i délka zaméstnani ve spolecnosti (Kislingerova, 2014).

3.6.1Prolinajici se Fizeni v Ceské republice
Problematika prolinajiciho se fizeni, ¢imz se rozumi vicenasobné clenstvi ve spravnich
organech, také ovliviiuje efektivnost fungovani spravy spolecnosti i efektivnost celé

spole¢nosti.

V kontextu spravy spolecnosti se Casto feSi, zdali existuje vztah mezi jeji spravnou
implementaci a finanéni vykonnosti spole¢nosti. Mnohé studie, které se touto otdzkou

zabyvaly, Casto nachézely statisticky vyznamny pozitivni vztah.

Podle dosavadnich prizkumt ceské firmy dodrzuji pouze zékladni mechanismy fizeni a
spravy spoleCnosti a teprve nedavno zacal v Ceskych podnicich rist vyznam spravy

spole¢nosti (Kislingerova, 2014).

3.6.2Vyvojové tendence ve struktuie spravy spole¢nosti

Nedisledna sprava spolecnosti podle mnoha studii neblaze ptispéla k disledkim svétové

finan¢ni krize v roce 2008. Management rizika mél vyrazny podil na jejich pficinach.
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Selhéani systému managementu rizika bylo zptsobeno nastavenim procesii kontroly spravou
spole¢nosti, nikoli nevhodné pouzitymi pocitacovymi modely. Informace o tom, jaké by
mohly byt dasledky rizikovych rozhodnuti se mnohdy ani nedostaly ke ¢lentim spravnich
organit ¢i vrcholovym manazerim, protoze ti, kdo tyto informace zajiStovali, patfili
do specializovanych utvart, které byly odtrzeny od celkového tizeni spole¢nosti. Nicméné,

vrcholovy management a sprava spolecnosti za aktivity tohoto itvaru nesou odpoveédnost.

Vyssi naroky jsou na spravu spolecnosti kladeny (také) vyvijejicim se trhem po roce 2000.
V mnoha piipadech je mozné pozorovat nesoulad mezi managementem rizika, systémem

zainteresovanosti a vnitinim systémem fizeni a kontroly.

Dal$im problémem spravy spolecnosti, ktery se ukazuje v mnoha firmach, byva

nedostate¢nost ¢i mala podrobnost zprav poskytovanych vrcholovym vedenim.

Vyvoj spravy spoleénosti v Ceské republice a ostatnich zemich stfedni a vychodni Evropy
je charakterizovan prosazenim prvkt demokrati¢nosti v fizeni i spravé spolecnosti.
Pro dnesni systém je tedy charakteristické vedeni kolektivnimi organy, jako je valna
hromada akcionari (¢emuz by mohli odpovidat obyvatel¢ daného statu), dozor¢i rada
(parlament) a predstavenstvo (vladda). Tyto orgadny maji spolecné to, Ze jsou zavislé
na vysledku svobodnych voleb akcionafii, jsou jim odpovédné i jimi odvolatelné. To vSe se
prosazuje namisto centralizovaného systému jediného odpovédného vedouciho

(Kislingerova, 2014).
3.7 Vykonnost a cile podniku

3.7.1Cile podniku
Cile podniku mohou byt rizné. Podle Kislingerové (2014) by cilem podniku m¢lo byt, aby
se dale rozsifoval a mél k dispozici vice aktiv. Obecné by se dalo fici, ze cilem podniku je
uspokojeni potfeb odbérateli a uZzivatelli, ale zaroven 1 uspokojeni vlastnich potieb
(Rosochateckd, 2014). Hotejsi (2011) uvadi, ze ve standardni mikroekonomii se nejcastéji
pfedpoklada, ze cilem firmy je maximalizace zisku. Existuji vSak teorie, které berou v ttvahu
1jiné cile:
e Dosazeni uspokojivé vyse zisku;

e Dosazeni urcitého podilu na trhu;
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Snaha dlouhodob¢ piezit;

Riist a expanze firmy

,Cile by se m¢ly vyznacovat ur¢itymi znaky. Lze je shrnout pod pravidlo SMART, coz

znamena, ze by mély byt ,,chytré®, ,,chytfe stanovené** (Jakubikova, 2013, s. 27).

Vyraz SMART je tvofen nasledujicimi slovy z anglictiny:

S - Specific (specificky) — Do kterého segmentu chceme proniknout? Jaky by tento
segment mél byt? Ceho chceme na trhu doséhnout?

M - Measurable (métitelny) — O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakém case?
A - Agreed (akceptovatelny) — Je cil akceptovatelny v§emi, kdo se na jeho dosazeni
maji podilet?

R - Realistic (realny, dosazitelny) — Je cil dosazitelny? Jak naro¢né je jeho
dosazeni?

T - Trackable (sledovatelny) — Jsou urceny jednotlivé ¢asové etapy pro sledovani

jeho pInéni? (Jakubikova, 2013)

Cilt podniku je dosahovano hlavné prostfednictvim cilti produktovych. Pro firmu je velmi

dilezité urcit u produktl jejich hlavni ekonomicky cil. Timto cilem mize byt naptiklad

objem prodeje, trzby z prodeje, trzni podily aj. (Jakubikova, 2013).

Podnikové cile lze ttidit podle autorky (Jakubikova, 2013) z n€kolika hledisek:

podle poradi jejich vyznamu: vrcholové, podiazené a mezicile (mezi obéma
skupinami)

podle velikosti cile: neomezené a omezené; maximalistické a minimalistické
podle casového hlediska: kratkodobé, stfednédobé, dlouhodobé; trvalé a
pfechodné; statické a dynamické

podle vztahu mezi lidmi: komplementarni, konkuren¢ni, protikladné, indiferentni
(plnéni jednoho neovliviiuje ostatni cile)

podle obsahu: ekonomické — vykonové; finanéni; vysledkové; technické; socialni
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3.7.2Vykonnost podniku
Mezi méfenim vykonnosti podniku a métenim vykonnosti podnikani je rozdil. Pfi méfeni
vykonnosti podniku je méfen kapitdl, prace i produkty a sluzby. Méfeni vykonnosti
podnikani jako ¢innosti uz pouzivd méfitka, kterd dovoluji srovnani s jinymi firmami
Vv prostoru a kterd umoznuji i vnimani ¢asového hlediska (rast ve srovnani s rastem HDP,
popft. konkurence). Pro sledovani podniku z ekonomickych hledisek se vSsak mohou tyto dva

pojmy pro usnadnéni povazovat za ekvivalentni.

Meéfenim vykonnosti podniku miize v podstaté slouzit ke sledovani miru plnéni podnikovych

cila (Kislingerova, 2014).

Podle Kislingerové (2014) existuje nékolik métitek vykonnosti firmy a ty mohou byt riizna

Z hlediska:

1. subjektu, ktery vykon méfi
2. aktualnich cilti podniku

3. zivotniho cyklu podniku
4

ucelu existence podniku
Mezi méftitka vykonnosti firmy patii napiiklad:

o zisk

e ekonomicka ptfidana hodnota

e zadluZenost

e stabilita (vykont, firmy na trhu)

o efektivni komunikace

e (rovei prosperity

e vySe hospodarnosti a produktivity

e stav a vyvoj penéznich toki

o likvidita

e rychlost reakce na zménu vngjsiho prostiedi

e poskytovani pracovnich mist atd.

Pro vétsinu skupin hodnotici vykon podniku neni kritérium vykonnosti mozné vystihnout

jednim jednoduchym métitkem. Hlavnim cilem téchto zainteresovanych osob je, aby podnik
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byl schopen zajistit svou dlouhodobou a stabilni existenci a idealné¢ by mél byt rostouci a

prosperujici.

Me¢éieni a sledovani vykonnosti muze slouzit jako vystrazny signal v pfipadé rizikového
chovani podniku. Na jeho zdklad¢ se mizeme rozhodovat o moznostech budouciho vyvoje
podniku, mtize byt motivatnim nastrojem pro vSechny zainteresované osoby a také
poskytuje informaci o zdrojich efektivnéjsiho fizeni internich procesi, které nebyly dosud

hledany (Kislingerova, 2014).

3.8 Nastroje méreni vykonnosti podniku
K méteni podnikové vykonnosti se pouzivaji klasické nebo modernéjsi pfistupy

(Kislingerova, 2014).

Mezi klasické ptistupy patii finan¢ni analyza. I ptes fadu tskali pouzivani ukazatel finan¢ni
analyzy ma tadu ptednosti a podle Kislingerové (2014) zlistane pravdépodobn¢ i pies nové
a sofistikované metody nejpouzivanéjSim nastrojem pro zjistovani vysledkli podnikani.
Dalo by se fici, Ze je relativn¢ jednodussi, dosazené vysledky poskytne rychleji, identifikuje
mozna rizika plynouci z dosavadniho fungovéani spolecnosti a také napiiklad umoZziuje

srovnani jak v Case, tak v prostoru.

Jednou z nevyhod finan¢ni analyzy vSak je, ze diky ni je mozné sledovat pouze minulost
(informuje o vysledcich jiz realizovanych aktivit) bez vazby na budoucnost (budouci

vykonnost nebo alespon potencial firmy).

Mezi moderngjsi ptistupy hodnoceni patii méfeni pomoci tzv. hodnotovych ukazatelt, které
na rozdil od ukazateli Ucetnich zohlediiuji veSkeré ndklady na investovany kapital

(Kislingerova, 2014).

3.8.1Nefinan¢ni ukazatele
Postupem Casu prestavalo byt ucetnictvi jako nastroj k méfeni vykonu dostacujici. Dale bylo
zapotiebi zhodnotit, jaky pfinos pro podnik maji aspekty jako naptiklad: inovaéni schopnost
podniku, spokojenost zakaznikli nebo zvySeni kvalifikace zaméstnancii (Kislingerova,

2014).
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Kislingerova (2014, s. 83) uvadi, ze ,,v souasné dobé neni redlné trvalé zvySovani
vykonnosti bez investic do rozvoje znalosti, know how, inovaci a fizeni vztahl se

zakazniky*.

Nefinancni ukazatelé maji tu schopnost, Ze dokazi postihnout vnitropodnikové i externi
nefinan¢ni procesy, které nelze méfit pomoci tradi¢nich finan¢nich nastrojt. Proto se zacaly

vyvijet hodnotici systémy, které obsahuji i nefinan¢ni ukazatele (Kislingerova, 2014).

Podle Kislingerové (2014) nejsou nefinanéni ukazatele v Ceské republice piili§ vyuzivany.
Je to dano napftiklad tim, Ze nejsou dostatecné znamé (v teoretické literatuie nejsou tolik
popularni) anebo tim, ze maji niz$i miru obecnosti a to zpusobuje horsi srovnatelnost

mezi firmami.

Nefinanéni ukazatele se déli na:

1. Primo méritelné — nevyjadiujici vazby na finan¢ni dopady (naptiklad nemocnost
zaméstnanct, procento reklamaci, procento zmetkt, vyuziti kapacity atd.)
2. Meéfritelné — s obtizemi zplisobenymi nepfesnym odhadem vstupd (Kislingerova,

2014)

3.8.2 Analyza vnitinich a vnéjSich faktoru

Kazdy podnik ma n&jaké vztahy K okoli svého pusobeni (prostfedi podniku). Proto je
dilezité znat jeho podnikatelské prostiedi, aby ho byl podnik schopen ovliviiovat a adaptovat

se na n&j (Dvotacek, Sluncik, 2012).

Podnikatelské prostiedi se d€li na prostiedi vnéjsi a vnitini. U vnéjSich faktort se dale podle
Jakubikové (2013) rozliSuji dvé vrstvy — makroprostiedi a mezoprostiedi, vnitini faktory

patii do mikroprostiedi.

Dvotacek a Sluncik (2012) ve své knize uvadéji, ze vné&jsi okoli podniku zahrnuje
mikrookoli a makrookoli. Rozdil je mezi nimi takovy, Ze mikrookoli zahrnuje faktory, které
podnik miZe néjakym zplsobem ovlivnit, kdeZto faktory zahrnuté do makrookoli jsou

na ptisobeni podniku nezévislé.

Vnitini okoli je mozné charakterizovat jako souhrn sil ptisobicich uvnitf podniku, které¢ maji

dopady na fizeni podniku.
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Vnéjsi okoli zahrnuje faktory, vyplyvajici z odvétvi, ve kterém podnik ptisobi, z lokalniho

okoli, narodniho okoli a okoli globalniho (Dvotacek a Sluncik, 2012).

3.8.2.1 PEST analyza — analyza vnéjSiho okoli
K analyze makrookoli zvoleného podniku je podle Dvoiacka a Slunc¢ika (2012) mozné

pouzit PEST analyzu. Zkratka PEST znaci:

e P — Politicko-legislativni faktory
e E — Ekonomické faktory
e S —Socialné-demografické faktory

e T — Technicko-technologické faktory

Pod politicko-legislativnimi faktory je mozné si ptfedstavit zakony a instituce vymezujici

pravidla, kterych se podnik pfi své ¢innosti musi drzet.

Ekonomické faktory se mohou rozdélit na ty, které se méni v Case (napt. vyvoj cen, faze
ekonomického cyklu apod.) a na ty, které jsou relativné stabilni (napt. konkurenceschopnost,

charakter ¢i troven ekonomiky atd.).

Do skupiny socialné-demografickych faktorti se da zatadit: systém hodnot, mnozstvi a

kvalita pracovni sily, uroven vzdélani, vékova, nabozenska ¢i jina struktura obyvatelstva atd.

Do technicko-technologickych faktori patii vyuziti védy a techniky v ¢innosti podniku, jako
napiiklad: vyuziti informacni a komunikacéni technologie, metody fizeni ¢i vyrobni postupy

(Dvoracek, Sluncik, 2012).

Grasseova, Dubec a Rehak (2012) uvadi jako metodu zkoumani vnéjsich faktori piisobicich
na podnik rozsifenou variant PEST analyzy, analyzu PESTLE. Zkratka PESTEL je tvofena
nasledujicimi poc¢ate¢nimi pismeny faktorti vnéjsiho prostiedi:

e P - Politické faktory

e E - Ekonomické

e S —Socialni

e T —Technologické

e L — Legislativni

e E — Ekologické
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Mezi politické faktory se fadi hodnoceni politické stability (forma a stabilita vlady, politicka
strana u moci...), politicky postoj (postoj vii¢i privatnimu sektoru, postoj vi¢i zahrani¢nim
investicim apod.), hodnoceni externich vztahti (napt. zahrani¢ni konflikty) nebo politické

vlivy riznych skupin.

Pod ekonomickymi faktory je mozné si predstavit hodnoceni makroekonomické situace
(vyse hrubého domaciho produktu, mira inflace, irokova mira atd.), pfistup k finanénim

zdrojiim (napft. dostupnost a formy uveril) nebo danové faktory (danové sazby, cla apod.).

Socialni faktory zahrnuji demografické charakteristiky (v€kova struktura, velikost populace
a jiné), socidlné-kulturni aspekty (napf. rovnopravnost pohlavi a zivotni uroven),
makroekonomické charakteristiky trhu prace (napf. mira nezaméstnanosti) ¢i dostupnost

pracovni sily a jiné.

Za technologické faktory se povazuje: vladni podpora v oblasti vyzkumu, nové vynalezy ¢i

technologicka troven.

Do skupiny legislativnich faktort je mozné zaradit existenci zakonnych norem (napt. danové
zakony, obchodni pravo, pravni Uprava pracovnich podminek...) ¢i dalsi faktory jako

funkénost soudt, autorska prava apod.

Mezi posledni skupinu faktorti, faktory ekologické, muize patfit napf. globalni
environmentalni hrozby, jako je tbytek ozonové vrstvy, globalni oteplovani, zmény klimatu
apod., ptirodni a klimatické vlivy nebo legislativni omezeni tykajici se Zivotniho prostredi

(Grasseova, Dubec a Rehak, 2012).

3.8.2.2 SWOT analyza — analyza vnitiniho a vnéjsiho okoli
Dal$i moznou analyzou je SWOT analyza. Dvotacéek a Sluncik (2012) spolu s Grasseovou,
Dubcem a Rehakem (2012) uvadi, Ze pomoci SWOT analyzy je mozné posoudit vnitini a
vnéjsi okoli podniku. Podle Grasseové, Dubce a Rehaka (2012) se SWOT analyza fadi

mezi jednu z nejcastéji vyuzivanych analytickych metod.

Metodu vytvotil Ameri¢an Albert Humphrey, ktery ptisobil jako poradce v oblasti obchodu,

v obdobi 60. let v ramci své vyzkumné prace na Stanfordské univerzité. Pavodné nesla
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a Rehak, 2012).

Zkratka SWOT vznikla z po¢ate¢nich pismen nazvu ¢tyt kategorii faktorti okoli (Dvoracéek,
Slun¢ik 2012; Grasseova, Dubec a Rehak, 2012):

e S - Strengths (silné stranky podniku)

e W — Weaknessess (slabé stranky podniku)
e O - Opportunities (prilezitosti pro podnik)
e T —Threats (hrozby podniku)

Silné a slabé stranky souvisi s vnitinim okolim podniku, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou
identifikované ve vn&j$im okoli organizace. Za nevyhodu této analyzy se povazuje, ze jde
0 analyzu statickou vzhledem k prostfedi, kter¢ se méni (Dvotracek, Sluncik, 2012;

Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012).

Analyza vnitiniho prostfedi podniku spoc¢ivd v uréeni, zda podnikové moznosti a zdroje
koresponduji s piisobenim vné&jSiho prostfedi na podnik. Pomoci této analyzy se nalézaji
silné a slabé stranky podniku a je v ni pfedevsim dulezité provést provéieni zdroju, odhad
jejich objemu, ktery je podniku k dispozici a posoudit, jakym zptsobem je mozné s nimi

pracovat (Dvoracek, Slunéik, 2012; Grasseova, Dubec a Rehak, 2012).

Kazda firma ma své specifické pfednosti, jejichZ zdrojem mize byt majetek ¢i schopnosti, a
které vytvareji silné stranky firmy. Firma by méla vytvaret produkt, ktery bude vytvaret
hodnotu pro zdkazniky, ktefi budou ochotni za tento produkt zaplatit (Dvotacek, Sluncik,

2012).

Analyza vnéj$iho prostfedi je vymezena zvIlasté hrozbami a ptilezitostmi, které toto prostiedi
pfinasi. Hodnoceni vnéjSiho prostfedi se zamétuje na faktory vnéjSiho prostedi, které

obsahuje analyza PESTLE (Grasseova, Dubec a Rehak, 2012).

Mezi nejcastéji pouzivané metody pii ziskavani vstupnich dat pro identifikaci a hodnoceni
silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb podniku patii naptiklad: brainstorming,
kvalifikované odhady kompetentnich subjekti, prognézy urcujici pravdépodobny smeér
vyvoje nebo audit zdroji. Jako informacni podklad mohou slouzit vyro¢ni zpravy, analytické

studie atd. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012).
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Grasseova, Dubec a Rehak (2012) uvadi, ze SWOT analyza méa nékolik moznosti vyuziti.
Muze byt vyuzita k jednomu ¢i vice ucelim. Nejbeznéji slouzi jako podkladovy material
pro vytvoireni alternativ strategii. Dale muze byt vyuzita jako podklad pro urceni vize ¢i
zformulovani strategickych cilti nebo se na jejim zakladé mohou identifikovat kritické

oblasti podniku.

Tato analyza nemé pevné dany metodologicky postup a v odborné literatufe o ném je mozné
nalézt spiSe obecné kroky jeji realizace. Kazdy postup je navic nutné ptizptisobit specifikiim

podniku i Gi¢elu, za jakym je analyza vyuzivana (Grasseova, Dubec a Rehak, 2012).

Grasseova, Dubec a Rehak (2012) doporuéuji provadét SWOT analyzu v nésledujicich
krocich:

e Priprava na provedeni SWOT analyzy — je nutné stanovit ucel, za jakym bude
analyza provedena; definovat oblasti, kter¢ budou analyzovany; sestavit skupiny
pracovnikl pro hodnoceni faktorti majici vliv na oblasti analyzy; sjednotit metodiku
prace a motivovat ¢leny analytickych tymt

e Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek organizace nebo jednotlivych
oblasti (vnitini analyza)

o Identifikace a hodnoceni pFileZitosti a hrozeb (vn&jsi analyza)

e Tvorba matice SWOT
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4 Analyticka c¢ast

4.1 E-komerce v Ceské republice
To, ze Cesi nakupuji on-line s oblibou, potvrzuji i idaje APEK (Asociace pro elektronickou
komerci), podle kterych byl rok 2015 pro e-komerci v Ceské republice nad o¢ekavani

uspeésny.

Prizkumy APEK déle ukazuji, ze Cesi nakupuji v e-shopech s oblibou a pomérné ¢asto.
Dtkazem je naptiklad to, Zze alespon jednou za ctvrt roku nakoupi na internetu 73 %

zakaznikd. V roce 2010 to bylo pouze 49 % zakaznikd.

Nakupy se stavaji béznou soucasti zivota jiz pro vSechny vékové kategorie. Vyrazny nartst
V poctu nakupii predstavuji predev§im nakupy zakaznikii ve v€kové kategorii 35 let a vice.
Stale sice dominuji mladsi zakaznici, uz se vsak nejedna pouze o n¢, jako tomu bylo diive

(www.apek.cz, 2016).

Podle spolecnosti Heureka, coz je ndkupni rddce a srovnavac cen na internetu, mimo jiné
patiici pod spoleénost Naspers, se obrat v e-komerci v Ceské republice kazdym rokem
zvySuje. Jak je mozné vycist z grafu 1, obrat v e-komerci v roce 2012 dosahl 51 miliard
korun. Nasledujici rok narostl o 14 % na hodnotu 58 miliard korun. V roce 2014 se obrat
op¢t zvysil, a to na hodnotu 67 miliard korun, coZ piedstavuje 16% narist. V poslednim
sledovaném roce, v roce 2015 dosahla ¢eska e-komerce obratu 81 miliard korun, coz Cini
narast o 21 % oproti predchozimu roku. Obrat tedy roste v poslednich letech linearné€ a dalo

by se predpokladat, Zze bude rtst 1 v nésledujicich letech.
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Graf 1: Obrat e-komerce v Ceské republice (v mld K¢) v letech 2012-2015
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Zdroj: Obrat e-commerce 2015. www.heureka.cz, 2015

Co se tyce Ceskych e-shopt, jejich pocet od roku 2012 do roku 2014 mirné rostl, jak ukazuje
graf 2. V roce 2015 naopak pocet e-shopti zaznamenal mirny pokles, ktery ovSem neni nijak
vyrazny. Jelikoz celkovy obrat e-shoptl se v roce 2015 zvysily, dalo by se pfedpokladat, ze
mirny odliv internetovych obchodii by nemuselo byt nasledkem mensi obliby zékaznik, co
se ty¢e nakupovani pies internet, ale mohou zde hrat roli naptiklad faktory, jako rostouci

konkurence na trhu a tim padem klesajici schopnost e-shopti udrzet se na trhu.

Graf 2: Pocet e-shopii v Ceské republice v letech 2012-2015
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Zdroj: Obrat e-commerce 2015. www.heureka.cz, 2015
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4.2 Platebni metody na ¢eském internetu
Podil platebnich metod v Ceskych e-shopech pftiblizuje graf 3. V roce 2015 se na prvnim
misté umistilo placeni na dobirku, celkem Cesi volili tento zptisob platby v 38 % piipadi.
Platba pfi prevzeti zbozi byla zvolena ve 29 % placeni. Online platbu kartou volilo 13 %
zékaznikl, za ni se umistila platba bankovnim pievodem s 9 %, dale platba pomoci
platebniho tlacitka s 8 %, platba na splatky tvofila 2% podil a platba ptes platebni systém
PayPal a jiné ptedstavovaly zbylé 1 %.

Graf 3: Podil platebnich metod v ¢eskych e-shopech
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Zdroj: Obrat e-commerce 2015. www.heureka.cz, 2015

Stale vétsi oblibu online platebnich metod dokazuje fakt, Ze tyto zplisoby platby kazdym
rokem rostou. Na prvnim mist¢ se sice nadale drzi nejpopularnéjsi zptisob platby — dobirka,

ta vSak kazdym rokem zaznamenava mirny pokles.

Naopak online platebni metody zaznamendvaji nartist. Napiiklad online platba kartou
posilila v roce 2015 oproti pfedchozimu roku z 9 % na 13 %, coz je nartst téméf o polovinu
a posunulo ji to v zebticku vyuzivani platebnich metod dokonce pifed platbu klasickym

bankovnim pfevodem.

Co se tyce platby v misté¢ osobniho odbéru (platby pii ptevzeti), jeji podil se v roce 2015

oproti roku 2014 nezménil a stale zaujima druhé misto s 29 % (www.heureka.cz, 2015).
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4.3 Analyza konkrétni firmy

4.3.1Predstaveni firmy PayU Czech Republic, s.r.o.

Spolecnost PayU je globalni poskytovatel on-line platebnich sluzeb s mistni plisobnosti
na 16 rozvijejicich se trzich v Asii, stfedni a vychodni Evrop¢, Latinské Americe,
na Stfednim vychodé a v Africe. PayU se vénuje tvorb¢ rychlého, jednoduchého a ti¢inného
platebniho procesu pro obchodniky a zdkazniky. Spolecnost se zamétuje na spojeni potieb

obchodnikl a zplisobu, jakym zékaznici nakupuji a plati.

Firma disponuje vice nez 1400 specialisty v oblasti platebnich systému, ktefi neustale pracuji
na uspokojeni potfeb a ocekdvani svych vice nez 160 000 obchodnikli a milioni

nakupujicich zakaznikt (www.payu.com, 2016).

PayU Czech Republic, s.r.o. je provozovatelem platebni brany PayU. Byla zalozena jako
spole¢nost s ru¢enim omezenym dne 15. 6. 2011 nadnarodni medialni spole¢nosti Naspers,
existujici od roku 1915 a piisobici pfedev§im v oblasti internetovych sluzeb ve vice nez 133
zemich svéta. Jedinym spolecnikem je spole¢nost MIH PayU B.V. Zakladni kapital firmy
¢inil k 11. 6. 2015 celkem 139 500 tis. K¢ (or.justice.cz, 2015).

Postaveni firmy na trhu

Spole¢nost od svého vzniku dynamicky roste dvoucifernym tempem. Z pocatku se
soustiedila na klasické e-shopy, pozd¢ji se zacala zamétovat také na segment sluZeb,

ve kterém je potencial pro on-line platby velmi vysoky.

PayU Czech Republic je nejvétsim agregatorem on-line plateb na ¢eském trhu. V porovnani
vSech poskytovateli on-line plateb (vcetné bank) patii s 25% podilem na trhu mezi 3
nejsilngjsi hrace spole¢né s Ceskou Spotitelnou a CSOB. PayU se zaméfuje na velké
mezinarodni klienty, kterym umi nabidnout on-line platby v ramci celé EU v nékolika

zahrani¢nich ménach.

Do budoucna se i1 nadale bude firma zamétovat zejména na velké mezinarodni klienty,
kterym umi nabidnout Siroké portfolio platebnich metod v jednotlivych zemich (sdéleni
obchodni feditelky spolecnosti PayU Czech Republic, s.r.o. Barbory Tyllové, poskytnuté
dne 9. 3. 2016).
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Organizacni struktura

Spole¢nost PayU ma utvoienou hierarchickou organizacni strukturu, na jejimz nejvysSim

stupni se nachéazi hlavni manazZer pro danou zemi, ktery je nadfizenym dalSich manazerq,

specializovanym na jednotlivé oblasti ¢innosti firmy. Organizacni struktura se ve vét§iné

zemi muze liSit od obecného schématu vytvoreného spolecnosti PayU. Neni tedy nutnosti,

aby se v kazdé zemi vyskytly u této spole¢nosti vSechny pracovni pozice, které znazoriuje

obrazek 1.

PayU Czech Republic patii k mensim spolecnostem. V dnes$ni dobé€ zde nalezneme celkem

8 zaméstnancti: manazera pro Ceskou republiku (jednatele spole&nosti), obchodni feditelku,

interniho auditora, specialistku podpory prodeje, produktového manazera a 3 manazery

pro klicové zakazniky.

Obrazek 1: Organizacni struktura spolecnosti PayU doplnéna o ceské nazvy
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(manazer pro klicové
zakaznik:

manazer provozu

I 1
Financial Manager Compliance Manager
(finan¢ni manazer) (mavnazlerl
dodrZovani
Financial Controller
(finan¢ni kontrolor)

Backoffice /
Administration

|
Operations
Manager

1
Product Manager

(produktovy
manazer)

CS assistant Product Specialist|

(produktovy
specialista

(asistent
zdkaznického servisu

CS assistant Product specialist

(asistent
zakaznického servisu

(produktovy

specialista administrativni podpora

CS assistant

Accountant
(asistent — (it
zdkaznického servisu o
HR specialist
(personalni
specialista

Security specialist

(bezpeénostni
specialista)

4.3.2Platebni systém PayU

Platebni systém PayU funguje v Evrop¢ jiz od roku 2005 a piisobi v 7 evropskych zemich

(CR, Polsko, Mad’arsko, Rumunsko, Ukrajina, Turecko, Rusko). Nejdéle je pouzivan
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Vv Polsku, kde sluzby této platebni brany vyuziva vice nez 2000 subjektl e-komerce
(www.kb.cz, 2016).

Co se tyCe cen, zfizovaci poplatek za tento platebni systém aktudlné ¢ini 1 499 K¢. PayU
Czech Republic si déle uctuje mesicni poplatek 499 K¢ a z kazdé transakce poplatek ve vysi

1,9 % + 2 K¢.

Pokud si zékaznik zvoli moznost platby pomoci bankovniho tlacitka, tedy okamzitého
pfevodu penéz z banky, systém PayU funguje nasledujicim zpiisobem. Zakaznik si zvoli
Z nabidky svou banku, tedy tu, u které mé ztizeny ucet a moznost internetovych transakci.
Po ptihlaseni ke svému uctu svymi identifikacnimi udaji se objevi piedvyplnény platebni
prikaz, ktery staci pouze zkontrolovat a potvrdit jeho spravnost. Transakce byva zpravidla
ovéfena mobilnim klicem, ktery zakaznik obdrzi v SMS zpravé. Systém automaticky
do platebniho systému zada Gcet e-shopu, ¢astku za zbozi a také variabilni symbol. Penize
jsou prevedeny bankou na specidlni ucet PayU a ty si pak mize e-shop nechat pievést
kdykoliv na sviij ucet. Jelikoz vSechny transakce probihaji v prostiedi banky, je to jednou

ze zaruk bezpecnosti.

Platba platebni kartou ptes systém PayU probiha podobnym zplsobem. Pii platbé se
zékaznikovi objevi formulaf, do kter¢ho vypliuje udaje ze své karty, a jakmile jsou tyto
udaje potvrzeny, ¢astka za nakoupené zbozi se okamzité odecitd z jeho bankovniho uctu.
Informace o prevodu se ihned objevi na uctu PayU a také v e-shopu, ¢imz mize dojit
K rychlému odeslani zbozi. Platebni brana PayU pouziva bezpecnostni systém 3D Secure,
coz znamena, Ze se citlivé udaje zdkazniki dostanou pouze k bance a autorizanimu centru

a nehrozi jejich prozrazeni (www.winternet.cz, 2016).

Obrazek 2: Pribeh platby pres PayU
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Zdroj: www.winternet.cz, 2016
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4.3.3Hlavni konkurenti spole¢nosti
A& mezi nejb&zn&jsi zptisoby platby za zboZi nakoupené na internetu v Ceské republice stale
patii klasickéd dobirka, uz n¢jakou dobu je mozné vyuzit také jiné zptisoby placeni, daleko
modernéjsi, mezi které patii naptiklad platebni brany. Neni tedy divu, Ze se konkurence
objevuje 1 na tomto trhu. Mezi konkurenty spole¢nosti PayU Czech Republic ale patii nejen
platebni brany, jako naptiklad GoPay, ComGate ¢i ThePay.cz. Za dalsi konkurenty by se
daly povazovat elektronické penézenky, jako jsou svétoveé nejrozsitenéjsi PayPal, PaySec,

WorldPay nebo Click2Pay, a v neposledni fad¢ také zmifiovana platba na dobirku.

Pro analyzu konkuren¢niho postaveni na ¢eském trhu byla platebni brana PayU srovnédna
S platebni branou GoPay, elektronickou penézenkou PayPal a dobirkou. Hodnoceni probéhlo
porovnanim slabych a silnych stranek platebnich metod a pro ptehlednost byly v tabulce

znazornény hlavni rozdily mezi témito platebnimi metodami obecné.

PayPal

Portal PayPal pro evropské uzivatele provozuje anglickd spolecnost PayPal Ltd. se sidlem
ve Velké Britanii. Jejim vlastnikem je americka spole¢nost PayPal Inc. Jedna se
0 nejrozsitenéjsi transakéné-platebni systém na svété. Tento platebni systém je mozné najit
také v e-shopech v Ceské republice. Denné se pres n&j obchoduje za miliony dolard, a to
predevSim diky nejvétSimu aukénimu webu eBay.com, kde se stal primarnim platebnim

prostfedkem (www.penize.org, 2016).

PayPal je tzv. elektronicka penéZenka. V systému je nutné zalozit si virtualni uZivatelsky
ucet, ktery si Ize predstavit jako bézny ticet v bance. Platby 1ze provadét bud’ prostifednictvim
kreditu vloZenym na tomto virtualnim uctu, nebo ptimo platebni kartou (www.paypalcz.cz,
2008).

GoPay

Spole¢nost GoPay, s.r.o., byla zaloZzena v roce 2007 ceskym podnikatelem Pavlem
Schwarzem. Tato platebni brana pisobi predev§im na ¢eském a slovenském trhu. Poskytuje
obchodovani v CZK 1 EUR méné a podporuje celkem 24 platebni metod, jako jsou platebni

karty, online a bézné bankovni pfevody nebo PayPal a GoPay penézenky.
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Tuto platebni branu vyuziva jiz pies 6000 obchodnikli. Ceny jsou srovnatelné s cenami
nastavenymi firmou PayU Czech Republic. Za kazdou transakci si GoPay uctuje poplatek
2,2 % + 3 K&, a pokud mésicni obrat obchodnika neptesahuje 15 000 K¢&, Gctuje si jesté
190 K. 10 K¢

(www.platebnibrana.cz, 2016).

Vyuctovani vcéetné prevodu penéz na tucet obchodnika stoji

4.3.4Porovnani ti'i platebnich metod

V nésledujici tabulce 1 je mozné vidét tii platebni metody, konkrétné platebni branu,

elektronickou penézenku a platbu na dobirku, které byly hodnoceny podle n€kolika kritérii.

Tabulka 1: Porovnani tii platebnich metod

Elektronicka

Jak to funguje

zakaznik dostane do
internetového
bankovnictvi své banky.
Po ptihlaseni jsou jiz
udaje o transakci

prostiednika (bud’ se
penéZenka dobiji pies
bankovni uéet, nebo
s kartou).

Kritéria hodnoceni Platebni brana v Dobirka
penéZenka
Pfevod z uctu na ucet je
rychly. Kliknutim se Platba probiha ptes

Za zbozi se plati
ptepravci v okamziku
ptebrani zbozi.

penize

predvyplnéné.
Rychlost — kdy je hodnik fe o olafb I 1 bosi mitze b
zbo#i odeslano, jak ch odm’ je o platbé U radvz'l IVJTObl a Zbozi mize yt ’
. .Y ., | informovan hned a okamzité, zbozi mize obchodnikem odeslano
dlouho se pripisuji miiZe odeslat zboZi. byt ihned odeslano. hned.

Podminky

Je potieba mit zfizeny
bankovni ucet s
moznosti internetového
bankovnictvi.

Je nutné nejprve
vytvorit ucet, ze kterého
jsou penize hrazeny.
Utet miize byt propojen
bud’ s bankovnim
uctem, kartou nebo i
vice kartami. PenéZenku
je casto nutné pied
nakupem dobit.

Je nutné mit u sebe
hotovost. U nékterych
dopravct nad urcitou
castku se da platit
kartou.

Je tato platba

Stiedné rozsifena.

V Ceské republice neni

Ano, témeér vSichni

banka. Obchodnik udaje
nevidi.

zakaznikav G¢et nevidi.

rozsirena? prilis rozsifena. obchodnici ji nabizeji.
Vysoké - platebni ptikaz
je predvyplnény a platba Nii - miie byt
probéhne okamzité. Stfedni - nutnost o et
Pohodli Zé&kaznik se pohybuje penézenku ziidit a poté stre%uj 1 kcvly Pry e,d ©
. L . . kuryr nebo ze nemame
ve znamém prostiedi neustale dobijet. hotovost
internetového '
bankovnictvi své banky.
Vysoka - za bezpecnost Vvsoki - platby isou
ruci banka. PHi nedodani | Y5015~ Plaby]
zbozi muze problém provadény pfes
Bezpecnost Wietit platebni brana /| Prostfednika. Stiedni.
Y p Obchodnik na
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Bez poplatku, ale ¢asto
se plati za dobiti

Bez poplatku. penéZenky (odchozi
platba nebo % z platby
v piipadé dobiti kartou).

Cena pro
zakaznika

Zavisi na ptepravci, 70
— 100 K¢.

Zdroj: Viastni zpracovani, 2016
4.3.4SWOT analyza firmy PayU Czech Republic

Silné stranky

Ackoliv se spolecnost PayU Czech Republic na nasem trhu nepohybuje pfili§ dlouho (jak jiz
bylo feceno v textu, na ¢eském trhu existuje od roku 2011), silnou strankou spolecnosti je,
ze je soucasti skupiny Allegro Group CZ, s.r.0., kterd vznikla uz v roce 2006 pod obchodni

firmou Aukro, s.r.0., a patfi do holdingové struktury polské Allegro Group.

Allegro Group je mezinarodni e-commerce internetovd spolecnost patfici do skupiny
korporace Naspers, coz je jedna z nejvétSich technologickych firem na svété

(www.auktro.cz, 2016).

Da se fici, Ze spolecnost se drzi urcitych tradi¢nich postupt, které jsou osvéd€ené jiz v jinych
zemich, a diky tomu ma moznost vystupovat jako firma se zkuSenostmi ve své oblasti

podnikani, 1 kdyZ neexistuje pfili§ dlouho.

Co se tyce referenci spolecnosti, fadi se spise do silnych stranek. Pokud se nékdo bude snazit
hledat naptiklad na internetu, jaké zkuSenosti maji s touto firmou jeji uzivatelé, dopatral by

se spiSe prevazujicich kladnych reakci.

Slabé stranky

Jak jiz bylo zminéno, PayU Czech Republic je na naSem trhu relativné novackem. I ptes fadu
zkusenosti, které ma diky své matefské spole¢nosti, je viak stale mladym projektem. Rada
lidi dava prednost tomu, co dobie znaji, zabéhnutym zplisobiim, a to nejen pii volbé zptisobu
placeni. Jak se ukazuje v priizkumech, na prvnim misté ve zpiisobu placeni na internetu se
jiz n€kolik let umist'uje dobirka a jesté néjakou dobu to potrvé, nez lidé upusti od svych

zvyki a za¢nou diivéfovat a pouzivat modernéjsi postupy pfii placeni.

Dalsi slabou strankou spolecnosti je fakt, ze spole¢nost nevénuje pfili§ pozornosti reklamé.
Chybi reklama v televizi, radiu, letacich, billboardech ¢i jinych médiich. Pokud by se n¢kdo

zajimal napfiiklad o zpisob fungovani systému PayU, spolec¢nost vytvofila vlastni video,
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které obsahuje kratké predstaveni firmy i platebniho systému. Propagacni video je vSak
pouze v anglictiné a polsting. Jelikoz v soucasné dob¢ neexistuje zadna reklama na tuto
spolecnost a zminovanad videa jsou pouze v angli¢tin€ a polstiné, mohlo by to byt pro PayU
Czech Republic nevyhodou. Naptiklad by tato skuteCnost mohla byt problémem
pti rozhodovani Ceskych obchodniki, ktefi by se rozhodovali pro implementaci platebni

brany do svého e-shopu.

PrilezZitosti

Velmi vyraznou piileZitosti je vyvoj e-komerce. Cesi podle priizkumi nakupuji na internetu
stale Castéji, nartistaji tak obraty v e-komerci a roste i pocet e-shopt. Majiteliim e-shopti
zalezi na tom, aby byli jejich zékaznici spokojeni, s ¢imz souvisi i jejich spokojenost
pfi placeni za zakoupené zbozi. V jejich zajmu by mélo byt, aby svym zdkaznikiim nabidli
pohodlny, rychly a spolehlivy zptisob placeni, kterym platebni brany nebo on-line platby
obecné bezpochyby jsou.

Jako je PayPal primarnim platebnim prostfedkem na aukénim serveru eBay, ptilezitosti
pro PayU je vazba na portal Aukro. Aukro je nejvétsi obchodni portal v Ceské republice
podporujici aukce, prodej a ndkup a u Ceskych zakaznikl se stal velice oblibenym. D4 se
piedpokladat, Ze pocet registrovanych Cechii na Aukru i pocet transakci bude nadale stoupat,

proto by také povédomi lidi o platebni bran¢ PayU mohlo rist.

Jednou z dalSich pftilezitosti pro posileni konkurenceschopnosti PayU Czech Republic je
uspofadani vyzkumu, béhem néhoz se zjisti, které vyznamné Ceské internetové obchody
nemaji v nabidce platby prostfednictvim platebni brany, tedy vytvofeni jakéhosi seznamu

potencialnich obchodnik, kteti by o zavedeni systému PayU mohli mit z&jem.

Hrozby

Hrozbou pro spole¢nost je konkurence. Prace zkouma dvé firmy, které plsobi na stejném
trhu. Zpiisob placeni na internetu prostfednictvim platebni brany je pomérné mlady, stejné
tak jako on-line platby obecné. Dalo by se piedpokladat, ze konkurence by nemusela byt
prilis vysoka. Zajem o on-line platby vSak roste velmi rychle a poskytovatelé internetovych

platebnich systémt, at’ uz platebnich bran, elektronickych penéZenek, nebo jinych, svadéji
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konkuren¢ni boj, a proto je dilezité umét nabidnout majiteliim e-shopt néco navic, aby si

vybrali pravé ten jejich platebni systém.

Dalsi hrozbou je konzervativnost zékazniki. Ackoliv stale vice lidi plati bézné€ na internetu
a mnoho lidi uz dava prednost on-line platbam pted t€émi klasickymi, na které byli zvykli,
prizkumy ukazuji, Ze mezi nejcastéj$i zpusoby placeni stile patii dobirka a platba
pfi prevzeti nakoupeného zbozi. To poukazuje na to, ze mnoho zékazniki nechce ménit své

zab&hnuté zpisoby placeni a nemaji divéru v nové.

Tabulka 2: Shrnuti SWOT analyzy spolecnosti PayU Czech Republic

Silné stranky

Slabé stranky

Soucast skupiny Allegro Group
Tradice a zkusenosti

Reference

Mlady projekt

Nedostate¢na reklama

Prilezitosti

Hrozby

Rust e-komerce

Vazba na Aukro

Konkurence

Konzervativnost zakaznika

Potencialni obchodnici

Zdroj: Viastni zpracovani, 2016
4.3.5PEST analyza firmy PayU Czech Republic

Politicko-legislativni faktory

Politika a legislativa se ¢innosti firmy PayU Czech Republic dotyka. Stejné tak jako ostatni
firmy podnikajici na uzemi Ceské republiky, i tento podnik podléha zakontim, vyhlaskam,

nafizenim vlady a dal$im prdvnim normam zemé¢, kterymi ma povinnost se fidit.

Danova politika, ktera je soucasti hospodatské politiky statu, ma vyznamny vliv na ¢innost
vSech podnikli na tzemi daného statu. Sazba dané¢ z piijmt pravnickych osob od roku 2010
zlistava na urovni 19 %, jak zobrazuje tabulka 3. Pozitivni je, Ze v disledku snizeni dané

Z ptijm0 pravnickych osob firma nemusi odvadét tak vysoké Castky ze svého vysledku

hospodareni. Na druhou stranu se v8ak zvySuji sazby neptimych dani — DPH.
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Tabulka 3: Vyvoj sazby dané z prijmii pravnickych osob (v %) rok 2003-2016

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Sazba

dané (%) 31 28 26 24 24 21 20
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Sazba

dané (%) 19 19 19 19 19 19 19

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dat webové stranky www.ucetnikavarna.cz, 2016

Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktort v PEST analyze je naptiklad hruby doméci produkt (HDP).
O vyvoji HDP informuje tabulka 4. HDP se v Ceské republice od roku 2007 vyvijel
nasledovné. V roce 2008 vzrostl z 3 701,05 miliard K¢ na hodnotu 3 935,7 miliard K¢. Dalsi
rok vSak HDP klesl, coz bylo jednim z dalSich disledkt finanéni krize. V letech 2010 az
2014 se HDP opét vyviji pozitivnim smérem, vyjimkou je pouze rok 2012, kdy doslo
kK mirnému poklesu.

Tabulka 4: Vyvoj HDP ve stalych cendch (ceny roku 2015) v letech 2007-2014

Rok 2007 2008 2009 2010
HDP (mil. K¢) 3701,05 3935,7 3820,93 4011,84
Rok 2011 2012 2013 2014
HDP (mil. K¢) 4031,4 3986,3 4020,26 4157,76

Zdroj: Viastni zpracovdni na zdkladé dat z rocenky Ceského statistického tiiadu. www.czs0.cz, 2016

Dalsim z ukazatelt, které patii do analyzy ekonomickych faktori, je mira inflace.
Ve sledovaném obdobi 1ze pozorovat vykyvy v jejich hodnotach. V roce 2006 dosdhla
inflace hodnoty 2,5 %, v nasledujicim roce, v roce 2007, 2,8 %, nedoslo tedy k vyrazné
zméne. V roce 2008, v dasledku svétové finan¢ni krize, mira inflace vzrostla az na vice jak
dvojnasobek, a to na 6,3 %. Nasledn¢ se vratila na hodnotu 1 % a v dalSich dvou letech se
inflace pohybovala pod hodnotou 2 %. Rok 2012 vykazoval opét zvySeni miry inflace na 3,3
% a nasledujici roky 2013 az 2015 se inflace postupné snizovala a drZela se na nizké tirovni.
Snizovani miry inflace by mohlo byt pro firmy pfiznivé, protoze tim posiluje kupni sila
penéz. Pii zvySeni miry inflace neni pro firmy snadné sestavit dlouhodobé plany a snaZi se

zabezpecCit se proti ztratam.
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Graf 4: Vyvoj inflace (v %) v Ceské republice v letech 2006-2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat Ceského statistického viradu, 2016

Co se tyc¢e nezaméstnanosti, z grafu 5 je mozné vidét, ze za poslednich 10 let jeji hodnota
kolisa. V tomto obdobi byla nejniz$i mira nezaméstnanosti v roce 2008 a méla hodnotu
4,4 %. V letech 2009 az 2014 se pohybovala v rozmezi 6,1 % az 7,3 %, coz byla soucasn¢ i

nejvyssi mira nezameéstnanosti ve sledovaném obdobi. V minulém roce, v roce 2015, se

nezaméstnanost vyraznéji snizila na arovenl 5 %.

Pii vy$§i mife nezaméstnanosti lidé nakupuji méné, Setfi a zisky firem tedy nejsou tak
vysoké. Spole¢nost PayU Czech Republic vSak neprodava zbozi, které by bylo predmétem

denni spotieby, proto by mira nezaméstnanosti neme¢la mit na spolecnost vyrazngjsi vliv.

Graf 5: Vyvoj nezaméstnanosti (v %) v Ceské republice v letech 2006-2015
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Zdroj: Viastni zpracovdni na zdkladé vdajii Ceského statistického tifadu, 2016
Socialné-demografické faktory

Ze socialné-demografickych faktorti je mozné posuzovat pocet obyvatel, mnozstvi a kvalitu

pracovni sily, troven vzdelani obyvatel a mnoho dalSich, které vSak nejsou pro spole¢nost
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PayU Czech Republic pfili§ podstatné. Spole¢nost ovliviyji do jisté miry faktory, jako je

vekova struktura obyvatelstva ¢i vyvoj primérné mési¢ni mzdy.

Co se tyde vekového slozeni obyvatelstva Ceské republiky, v posledni dobé je hodné
diskutovanym tématem demografické starnuti populace. Podle predikci bude populace
Ceské republiky vyrazné starnout v prabéhu 1. poloviny 21. stoleti. V 50. letech tohoto
stoleti se dokonce ocekava az dvojnasobny pocet obyvatel ve veéku nad 65 let

(www.mpsv.cz, 2015).

Nékteré podniky maji problémy kviili odchodu zkuSenych pracovnikil do penze, a postradaji
tak dostate¢né kvalifikovanou nahradu. Cinnost PayU Czech Republic je spojena
s nakupovanim na internetu, coz je mozné az od obdobi 90. let minulého stoleti, kdy zacaly
vznikat prvni e-shopy. Spolu s tim, Ze se jedna o mladou firmu, souvisi i fakt, Ze v této oblasti
podnikani se pohybuji spiSe mladsi generace lidi. Velké zastoupeni obyvatel starSiho véku
vSak miize mit negativni vliv na firmu v tom, Ze mezi nimi neni mnoho lidi, ktefi by internet

k ndkupu vyuzivali, a majitelé e-shopti se tak na tuto skupinu obyvatel pfili§ nezamétuji.

Podle tidajii Ceského statistického ufadu (Primérné mzdy — 3. Gtvrtleti 2015. Www.€zS0.¢Z,
2015) se praimérna hruba mési¢ni mzda v Ceské republice ve 3. étvrtleti roku 2015 zvysila
a dosahla vyse 26 072 K¢ na pfepoctené¢ho pracovnika. Ve stejném obdobi roku 2014 byla

dokonce 0 944 K¢ nizsi.

ZvySeni mzdy by mohlo u nékterych lidi zptisobit 1 vyssi objem ndkupt. Jelikoz vSak
soucasné dochazi i ke zvySovani cen, vice lidi by se mohlo zamé&fit na ndkup praveé

pfes internet, kde 1ze zboZi ¢asto sehnat levnéji.

Technicko-technologické faktory

Chovani firmy je omezeno zejména technologickymi moZnostmi vyroby a svymi finanénimi
moznostmi. Je tedy dobré se pfi svém podnikani v prvni fad€é zabyvat technologickymi

okolnostmi, které jsou spojené s preménou firemnich vstupti ve vystupy.

V dnes$ni dobé¢ existuje jiz velkd spousta technologii a kazda firma by méla sledovat nové
technologie v oblastech, které se dotykaji jejiho podnikani. Na spole¢nost PayU Czech

Republic maji vliv napiiklad nové technologie v oblasti IT. Zvlastni pozornosti se dostava
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programtiim, které umozni rychlejsi a spolehlivéjsi prenos dat ¢i komunikaci nebo které

usnadni praci administrativnich pracovnikli ve firmé atd.

Pro Cinnost spoleCnosti je nepostradatelny také internet. VéEtSina firemnich Cinnosti se
uskutecnuje praveé pies internetovou sit. Zaméstnanci PayU Czech Republic pouzivaji
internet ke komunikaci s obchodniky, vyuzivajici platebni branu PayU, dale potencialnimi
obchodniky, zaméstnanci spolecnosti PayU v Polsku i ke komunikaci mezi sebou. Podnik
také provozuje vlastni webové stranky a nékterd firemni data jsou dostupna pies internetova

uloziste.
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5 Vysledky a diskuse

Prace hodnotila postaveni firmy PayU Czech Republic, s.r.o., v konkurenénim prostiedi
ze ctyt hledisek: z hlediska postaveni na trhu, piisobeni konkurence a vnitiniho a vnéj$iho

okoli firmy.

Analyza trhu ukdzala, Ze oblast e-komerce, ve které firma podnika, se vyviji pozitivnim
smérem. Obraty v e-komerci v Ceské republice se kazdoroéné zvySuji, narista i podet
e-shopll a tento vyvoj je pro spolec¢nost dobrou piileZitosti. Stejné tak z prizkumd, jakym
zpusobem Cesi nejéast&ji plati pti nakupu na internetu, vyplyva, Ze on-line platby (mezi nimi

1 platby prostfednictvim platebni brany) jsou mezi zékazniky stale popularné;si.

Po prozkoumani konkurenti byly vybrani a nasledné hodnoceni dva zastupci on-line plateb
— elektronicka penézenka PayPal a platebni brdna GoPay a srovnani prob¢hlo 1 s popularni

dobirkou. Rozbor ukézal, Ze konkurence firmy PayU Czech Republic je pomérné velka.

PayPal byl zhodnocen jako stfedné silny konkurent. Jelikoz se jednd o elektronickou
penézenku, je nutné nejprve si ziidit uzivatelsky tcet, ktery je potieba nasledné dobijet, coz
neni tak pohodlné jako priibéh platby ptes platebni branu. Rychlost transakci a bezpe¢nost
pfi tomto zplisobu platby jsou vSak srovnatelné. Ackoliv neni systém PayPal v Ceské
republice tolik rozsifen jako v jinych zemich, je mozné ho nalézt hned v n€kolika velkych

¢eskych e-shopech.

Jako velice silny konkurent se pii analyze ukéazala platebni brana GoPay. Tento Cesky
platebni systém se uchytil u mnoha ceskych a slovenskych e-shopti. Na ¢eském trhu plisobi
0 4 roky déle nez systém PayU, poplatky za zavedeni a provoz systémil jsou srovnatelné.
GoPay navic majitelim e-shopti pii implementaci své platebni brany nabizi moznost pouziti

firemniho loga namisto loga GoPay a ptizptisobeni barev brany.

Dobirka, kterd se stale drzi na prvnim misté ve zplsobu placeni na internetu, je také velice
silnym konkurentem. Nabizi totiz zplisob platby, na ktery jsou zdkaznici zvykli uz fadu let
a kterému diavétuji. Dobirka je stile oblibena, ackoliv za ni na rozdil od platby
prostiednictvim platebni brany c¢i elektronické penéZenky museji zékaznici zaplatit.

Prednosti také je, ze platbu na dobirku nabizeji téméft vSichni obchodnici.
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Ze SWOT analyzy byly zjistény slabé a silné stranky a pfilezitosti a hrozby analyzované
spolecnosti. PayU Czech Republic je soucasti skupiny Allegro Group, a diky tomu méla
moznost nacerpat zkusenosti a drzet se osvédcenych postupti. Spolu s dobrymi referencemi
byly tyto skutecnosti zafazeny mezi silné stranky. Stale se vSak jedna o mlady projekt a fakt,
ze spolecnost nevénuje piili§ pozornosti zviditelnéni se prosttednictvim reklamy, tvoii slabé
stranky. Pfilezitosti pro firmu vznikaji diky ristu e-komerce, jeji vazbé na obchodni portal
Aukro a diky e-shopim, které uvazuji o zavedeni platebni brany. Naopak hrozbou

spolecnosti je jeji konkurence a konzervativnost zakaznikt.

Z PEST analyzy vyplyva, Ze hodnocené politicko-legislativni faktory spolu s ekonomickymi
jsou vsoucasné dobé pro firmu pfiznivé. Socidlné-demografické faktory vyraznym
zpusobem neovliviiuji ¢innost spolenosti PayU Czech Republic. Z hlediska vyuzivani
novych technologii spole¢nost vénuje pozornost piedevs§im vyvoji v IT oblasti a Groveil

vyuziti je dostacujici.

Z provedenych analyz bylo vypracovano nasledujici doporuceni na zlepSeni postaveni
analyzované firmy na trhu. I pfes to, Ze spole¢nost PayU Czech Republic si v porovnani
s konkurenci vede dobfe, je potieba rozsifit povédomi o této firme. V praci bylo zjisténo, Ze
firma nevénuje pftili§ pozornosti reklamé a bylo by vhodné ji vice propagovat. Spolecnost se
sice snazi poskytovat ten nejlepsi servis svym stavajicim klientim, méla by se vSak také
zamg¢fit vice na hledani novych. DalSim doporu¢enim pro spole¢nost je zaméfit se vice
na své internetové stranky. Dle mého ndzoru sice vizudlné pasobi dobrym dojmem,
neposkytuji vSak pfili§ mnoho informaci. Bylo by vhodné na stranky zatadit napiiklad
struény popis zpusobu, jakym systém PayU funguje, nebo vénovat vice pozornosti

pfedstaveni spolecnosti.
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6 Zavér

Bakalatska prace se zabyva postavenim firmy PayU Czech Republic, s.r.0. na ¢eském trhu
a jejim chovanim v konkuren¢nim prostiedi. Spole¢nost je provozovatelem platebni brany
PayU, tedy jednoho z platebnich feSeni v internetovych obchodech. Nakup i prodej
ptes internet se stavaji stale popularnéjsimi. Pro nakupujici i prodavajici jsou vyhodou ¢asto
niz8i finan¢ni naklady, nakupujicim také Setii ¢as. Rostouci popularitu nakupt na internetu
potvrzuje 1 mnozstvi e-shopii a jejich nartistajici obraty. Také online platebni metody

(mezi nimi i platby prostfednictvim platebni brany) zaznamenavaji narust.

Cilem prace bylo pomoci analyz zhodnotit jeji soucasnou situaci. Analyza firmy byla
zamétena na soucasnou situaci na trhu, konkurenty a na vnéjsi a vnitini okoli firmy. Analyza
trhu se zaméfila na oblast e-komerce, ve které firma podnikd, a na priizkum nejcastéjSich
zpusobu placeni na internet. Vyvoj e-komerce je pro spolec¢nost velmi pfiznivy a placeni
na internetu prostfednictvim on-line plateb ma velky potencial. Pomoci SWOT analyzy byly
zjistény silné a slabé stranky spole¢nosti a definovany hrozby a pitilezitosti pro spolecnost.
Prace poskytuje piehled o hlavnich konkurentech, ktefi jsou pro firmu jednou z hrozeb, a
jejich porovnani s analyzovanym podnikem. PEST analyza umoZnila prozkoumat vnéjsi
faktory ptisobici na podnik. Zkoumany byly vybrané ukazatele, jako HDP, mira inflace, mira
nezaméstnanosti nebo primérnad hrub4d mési¢ni mzda. Tyto ukazatele poslouzily k dokresleni

ekonomické situace.

V zavérecné Casti prace byly shrnuty vysledky z provedenych analyz a zpracovan navrh
pro posileni postaveni firmy na trhu. Hlavnim doporuc¢enim pro firmu je, aby se vice
zamg¢fila na reklamu, své internetové stranky a na potencialni klienty. Dle mého nazoru ma
spole¢nost PayU Czech Republic, s.r.o., a¢ se jedna o mensi firmu, velkou Sanci se na trhu

vice prosadit a je schopna konkurovat i vétSim spolecnostem.
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