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UvVOD

Elektronické obchodovani se jiz davno stalo standardnim prodejnim kandlem
pfedstavujicim jednu z moznych alternativ prodeje nebo pouhé prezentace celé fady produkt
a sluZzeb. Prochdzime-li Internet, pak velmi ¢asto nachazime, aniz bychom mnohdy chtéli,
rizné webové stranky, prostiednictvim kterych jsou prezentované produkty a/nebo sluzby
s okamzitou moznosti jejich objednavky, zobrazuji se nam na rtiznych mistech reklamni
bannery, jejichz cilem je opé€t naldkat uzivatele a presmérovat je veétSinou na webové stranky
s konkrétnimi nabidkami, apod. Jinymi slovy, internetové obchody jsou jednou z kli¢ovych
oblasti soucasného Internetu, jehoz vyvoj byl primarnim piedpokladem pro moZznost rozvoje
realizace tohoto typu prezentace a prodeje zbozi a/nebo sluzeb.

V soucasné dob¢ povazujeme Internet a internetové obchody, jak jsou rovnéz néstroje
pro elektronické obchodovani v prostiedi Internetu nazyvany, za samoziejmou soucast naseho
zivota. Jen malokdo z nas zatim nic nekoupil v internetovém obchodu a pocet téchto osob se
dale snizuje. Je to dédno vyvojem spolecnosti a samoziejm¢ skuteCnosti, ze pro mladou
generaci je Internet samoziejmosti, kdeZto pro starsi lidi je to néco, co vyzaduje, aby se s nim
ucili zachazet, coZ v pozdnim véku milZze zplisobovat a v mnohych ptipadech zptsobuje témto
lidem problémy. Pfirozenym generacnim vyvojem nastane situace, kdy neznalost prace
s Internetem nebude nutné fesit a stejné¢ tak ziejmeé nebude nutné se intenzivné zabyvat
problematikou osloveni potencialnich zékazniki, kteti zatim stdle nemaji k ndkupu zboZzi
a/nebo sluzeb v internetovych obchodech diavéru.

Vyse uvedené skutecnosti popisuji v obecné roviné aktudlni stav a pfirozeny vyvoj tak,
jak ho vnima kazdy znéds. VSe samoziejmé nelze nechavat pouze na pfirozeném vyvoji,
a proto je nutné se na vse divat i z jinych hledisek, kdy tim nejpodstatnéj$im je urcité hledisko
odborné potazmo védecké, které ptirozeny vyvoj vyrazné ovlivituje. Vratime-li se konkrétné
k elektronickému obchodovani, pak je zfejmé, Ze se jednd o interdisciplinarni problematiku,
ve které sehrdvaji zcela zdsadni a nenahraditelnou roli informacni a komunikac¢ni technologie
(anglicky Information and Communication Technology — ICT) vytvafejici zakladni
komunika¢ni a realiza¢ni prostfedi. Tyto technologie a jejich vyuziti je Uzce vazané na
ekonomii, management, marketing, logistiku, psychologii, pravo a dalSi obory, které jsou
pro oblast elektronického obchodovani rovnéz klicové a urcuji jeho ramec, metody a moznosti
aplikace, administrativni a legislativni zdzemi, apod.

Na jedné stran¢ by se tedy mohlo zdat, Ze pro Gspésné obchodovani na Internetu staci
vytvofit webové stranky internetového obchodu a ty zvetejnit na Internetu. To je samoziejmeé
v dnes$ni dobé omyl a obecné je nutné zajistit celou fadu dalSich véci. Jakych? Jednou z cest,
jak se to dovédét, je napfiklad pftihlasit se ke studiu na Slezskou univerzitu v Opave,
Obchodné podnikatelskou fakultu v Karviné na studijni obor Manazerska informatika v rdmci
kterého jsou, mimo jiné, vyucovany predmeéty Zaklady tvorby www prezentaci, Podnikani
a obchodovani na Internetu a Portal a jeho sprava A a B. Jiz z nazvii téchto predméta vyplyva
pfima vazba na problematiku elektronického obchodovéni, kdy se studenti nauci vytvatet
www stranky respektive webové portaly internetovych obchodii a ziskaji znalosti principt,
metod, zésad, aplikaci, apod. vyuzivanych v dané oblasti.

Tento studijni, respektive prezentacni text v zadném piipadé nepojme celou uvedenou
problematiku. Jeho cilem je pouze prezentovat nékteré vybrané zékladni pojmy a souvislosti,
nastinit oblasti mozného dalSiho vyvoje a ptiblizit problematiku elektronického obchodovani
v navaznosti na vzdélavaci aktivity, o které tfeba pravé ctenar tohoto textu bude mit
v budoucnu z4jem.
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1 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

Elektronické obchodovani (oznaCované jako e-commerce) je Casto pouzivany pojem.
Jsou ho ale vSichni schopni aspon trochu pfesnéji vymezit nebo ho jen pouzivaji i n€kdy
v nespravnych souvislostech? Z tohoto diivodu je zfejmé vhodné na uvod tohoto textu tento
pojem vysvétlit.

Vzhledem k tomu, Ze problematika elektronického obchodovani je interdisciplindrni
zalezitosti vyZadujici znalost celé rady pojmii z riiznych oborii, pricemz jejich vysvétleni by
bylo na samostatnou knihu nebo spise knihy, bude tento text prubézné doplinovan
poznamkami, informujicimi Ctendre, mimo jiné, o tom, které pojmy jsou dulezZité a jejichz
vyznam by si mél v pripadé jejich neznalosti vyhledat v informacnich zdrojich, nejlépe na
Internetu.

Chceme-li pfesné nadefinovat pojem elektronické obchodovani, musime se na danou
problematiku podivat v Sir§Sim kontextu. Obecné je elektronické obchodovani podmnozinou
néceho, cemu se v odborném svéte tika elektronické podnikéani (oznacované jako e-business).

1.1 Elektronické podnikani

Definice elektronického podnikéani dle ISO/EIC, resp. CSNI (Cesky normalizaéni institut)
ik, ze elektronickym podnikanim rozumime sérii procesii majicich jasne srozumitelny ucel,
zahrnujicich vice nez jednu organizaci, realizovanych prostiednictvim vymény informaci
a rizenych smeérem k vzajemnée odsouhlasenym ciliim, které probihaji behem daného casového
intervalu. Tuto definici lze povazovat za obecnou definici popisujici danou oblast, ktera
spliiuje podminku minimalizace objektii a charakteristik v ni obsaZenych (obsahuje vSechny
nezbytné nutné objekty a jejich vazby).

Elektronické podnikani ptedstavuje hierarchicky nejvyssi urovenn pro podnikatelské
aktivity realizované s vyuZitim ICT (z anglického Information and Communication
Technology).

Vyhledejte si na Internetu blizsi specifikaci pojmu ICT (Cesky - informacni
a komunikacni technologie). Jisté mnohé z nich ve svém zivoté pouzivate dnes a denné.

1.2 Elektronické obchodovani

v

Zamgéiime-li se na ryze obchodni aktivity, hovofime o tzv. elektronickém obchodovani,
v ramci kterého jsou jednim z klicovych komunika¢nich rozhrani internetové obchody (e-
shopy) piedstavované konkrétnimi webovymi aplikacemi. (Obréazek 1)

Elektronické podnikani
(e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody
(e-shops)

Obrazek 1 — Hierarchie elektronického podnikani.
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Elektronické obchodovani postihuje oblasti od distribuce, ndkupu, prodeje, marketingu
az po servis produktli. Za elektronicky obchod se v soucasné dobé povazuje obchod, pii
kterém komunikace mezi obchodujicimi subjekty probihd prostfednictvim ICT, pficemz
elektronicka komunikace ve vSech fazich realizace obchodni transakce nemusi byt vyluéna.
Z uvedeného vyplyva, Ze za elektronicky obchod se povazuji i obchody, kdy nékteré Casti
obchodnich transakci nejsou realizovany pomoci ICT, tzn., Ze jsou realizovany neelektronicky
(naptiklad pfedani faktury a/nebo dodaciho listu pii prevzeti elektronicky objednaného zbozi
zaslaného na dobirku, zaslani reklamniho nabidkového letdku nebo katalogu, apod.), coz je
bézna praxe zejména u obchodl orientovanych na bézné spotiebitele, kdy za bézné
spotiebitele jsou vtomto textu povazovani zdkaznici z oblasti maloobchodu. Do oblasti
elektronického obchodovani nélezi:

e piimy prodej koncovym zdkaznikim uskuteciiovany online (minimdlné¢ nabidka zbozi
a objednavka);

platby (elektronicky pomoci riiznych forem e-bankingu nebo 1 platba na dobirku);
navazovani a udrzovani obchodnich kontaktu elektronickou cestou;

vzéajemné poskytovani obchodnich informaci mezi podnikatelskymi subjekty;

sjednavani obchodu;

atd.

Znate pojem e-banking? Pokud ne, vyhledejte si jeho vyznam a vyuZiti na Internetu.
Vyuzivate e-banking ve svém zZivoté? Je pro Vas dulezity?

Za aktualni, obecn¢ platnou a odborné 1 principidlné piijatelnou definici elektronického
obchodovani lze povazovat definici dle ISO/EIC, resp. CSNI, ktera charakterizuje
elektronické obchodovani jako sérii procesii spojenych s priibéhem obchodnich transakci,
zahrnujicich dva a vice ucastniki majicich spolecny cil uzavrit obchod, realizovanych
elektronickymi prostiedky a probihajicich po urcity casovy okamzik.

Dilezitym aspektem je, Ze definice elektronického obchodovani se jiz ustalila
a provedeme-li obecné shrnuti, miiZzeme konstatovat, ze do elektronického obchodovani Ize
zaradit vSechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci
elektronickych nastrojii datovy transfer bezprostredné souvisejici s realizaci obchodnich
pripadu, pricemz v pripadé ndakupu software nebo jinych informaci mohou byt i tyto
preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky.

Shrneme-li uvedené vlastnosti a charakteristiky elektronického podnikani
a elektronického obchodovéani pak mlzeme fici, ze elektronické podnikani je pojimano ve
smyslu veskerych obchodnich a vyrobnich aktivit, které zahrnuji vSechny provozni
a technicko-spravni ¢innosti s tim souvisejici a elektronické obchodovani jako aktivity
orientované na sménu zboZzi a/nebo sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi jednotlivymi
prodéavajicimi, kupujicimi a zprostfedkovateli v rdmci dodavatelského fetézce.

Vyvoj technologii vedl k tomu, ze k internetu pfistupujeme nejen pomoci stolnich
pocitacii oznacovanych jako PC (Personal Computer), ale celé fady mobilnich komunikac¢nich
zatizeni. V této souvislosti se vedle oznaceni e-commerce zacal vyuzivat pojem m-commerce,
ktery pravé predstavuje mnozinu Cinnosti, v naSem piipad¢ ¢innosti obchodnich, které 1ze
realizovat s vyuzitim uvedenych mobilnich zafizeni. Za mobilni komunikaéni zatizeni
uvazujeme mobilni telefon a pocitace s vlastnim operacnim systémem, které se, jak miizeme
velmi volné vyjadfit, ,,vejdou do dlan€* a pomoci kterych je v dneSni dobé mozné pracovat
s celou fadou béznych aplikaci pivodné uréenych pouze pro PC. Béznymi pouzivanymi
ndzvy pro mobilni pocitace jsou palmtop, PDA (Personal Digital Assistant) nebo kapesni
pocitac.

Postupna integrace ICT vede k tomu, Ze se smazava rozdil mezi klasickymi mobilnimi
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telefony, kapesnimi pocitaci a dalSimi zatizenimi typu:

iPad,

1Phone,

digitalni fotoaparat,

1Pod,

Smatrphone,

zatizeni pro mobilni komunikaci s Internetem (naptiklad sady mobilniho Internetu),

protoze u vSech uvedenych zatizeni postupné dochazi k snizovani rozdili ve funkcich, které
nabizeji, a v moznostech jejich vyuziti.

V pripadeé, Ze neznate funkce a moznosti vyuZiti vySe uvedenych zarizeni, vyhledejte si
Jjejich charakteristiky na Internetu. Které z nich sami vyuzivate?

1.3 Internetové obchody

Internetové obchody (oznaCované jako e-shopy & e-shops) jsou primarnim
komunika¢nim rozhranim elektronického obchodovéani mezi prodejci a béznymi spotiebiteli.
Vzhledem k funkcim a moznostem pojimame internetové obchody jako portalové systémy,
které ve své podstaté nejsou klasickymi statickymi webovymi strankami, ale mnozinou
webovych aplikaci umoziujicich provadét jisté aktivity ve vztahu k obsahovému zaméteni
portalu. Vramci elektronické komerce (jak je rovnéz v nékterych piipadech v CR
elektronické obchodovani nazyvano) se jedna zejména o sluzby zaméfené na prezentaci zbozi
(snadné vyhledani zbozi, porovnani zbozi, nabidka souvisejiciho zbozi a dalsi) a realizaci
objednavky, v nékterych ptipadech i provedeni platebni transakce. Vlastniky a provozovateli
internetovych obchodd mohou byt vyrobni nebo obchodni firmy, dealeti, zprosttedkovatelé,
majitelé kamennych obchodu, ktefi zaroven nabizeji produkty nebo sluzby pfes internetové
obchody, dodavatelé, zivnostnici, apod.

Vyhledejte na internetu vyznam pojmii ,,staticke webové stranky* a ,,webovy portal “.
U webového portalu se zamérte zejména na jeho funkce.
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1.4 Historicky vyvoj elektronického obchodovani

Vyvoj elektronického obchodovani mizeme sledovat na Grovni obchodii zamétenych na
bézné spotiebitele (B2C — Business to Customer) a obchodl realizovanych mezi
podnikatelskymi subjekty (B2B — Business to Business). Na urovni B2C se jedna ve vétsing
pfipadit o obchodni aktivity v ramci klasickych internetovych obchodi nebo o aktivity
orientované na realizaci plateb nebo jinych pfevodi formou e-bankingu (C2A — Customer to
Administration), na urovni B2B se v mnoha piipadech jedna mimo vySe uvedené obchodni
a platebni transakce (B2A — Business to Administration) i o podnikatelské aktivity, které
muzeme oznacit za predprodejni, mezi které patii naptiklad vyvoj nebo vyroba (realizovana
lokalné nebo distribuovang). Obecné jsou u vSech podnikd vSechny aktivity orientované na
realizaci zékladniho cile, kterym je vyvinout, vyrobit a prodat produkty. Aby toto bylo
realizovatelné, je nutné vyvijet a vyrabét ,,prodejné* produkty a nabidnout zakaznikim
dostatecné Siroky pocet alternativ pro jejich nakup, kdy jednou z nich je pravé elektronické
obchodovani. To samoziejmé plati i pro poskytovani sluzeb.

Vyhledejte na Internetu blizsi specifikaci pojmi B2B, B2C apod. a najdete dalsi
podrobnéjsi kategorizaci s vyuzitim dalSich oznaceni jako napriklad B2G, C2C, G2C, apod.

Za prvotni elektronické obchody se povazovaly 1 obchody, kdy od zakaznika pfisla
prodejci objednavka naptiklad faxem, ta byla nejprve faxem potvrzena, nasledné zpracovana,
faxem byly zasilany dodaci listy, faktury, apod. Tato komunikace historicky spadd zejména
do obdobi ptfed zapocetim vyuzivani Internetu pro komer¢ni ucely, které probihd od pocatku
devadesatych let 20. stoleti. V této souvislosti je nutné podotknout, Ze zcela prvni praktické
aplikace tehdejSiho pojeti elektronického obchodovani se objevily jiz pocatkem roku 1970,
kdy byly realizovany prvni ptevody finan¢nich prosttedk, v té€ dobé pifedevsim mezi velkymi
podniky a nasledné¢ se zacala rozvijet elektronickd vymeéna dat (EDI — Electronic Data
Interchange), kterd umoznila dalsi rozSifeni elektronicky realizovanych ¢innosti.

Vyhledejte na Internetu blizsi specifikaci pojmu EDI — Electronic Data Interchange
a zajimejte se predevsim o oblasti mozného vyuziti.

Prvni elektronické obchody B2C podle nového pojeti (s vyuzivanim webového rozhrani
- e-shop) se u nas (v Ceské republice) zacaly realizovat zhruba od roku 1995. Ve svétd se
prvni elektronicky obchod prostfednictvim Internetu uskute¢nil v USA vroce 1992, kdy
prvnim prodanym zboZim byly hudebni CD.

Od 90. let 20. stoleti a zeyjména po roce 2000 se elektronické obchodovani postupné
stalo standardnim obchodnim prostfedim, jehoz komunika¢ni baze je tvofena modernimi ICT,
které jsou dostupné nejen podnikatelskym subjektiim, ale 1 vS§em béznym uZzivatelim. Vedle
podpory rozvoje komunikace prostiednictvim ICT u béznych spotiebitell je neustalou snahou
maximalizovat elektronickou vyménu dat na urovni IS/ICT (Information System /
Information and Communication Technology) zejména pti komunikaci mezi spolupracujicimi
firmami (B2B). I v této oblasti totiz jesté existuje cela fada ptipadd (zejména u malych nebo
sttednich firem a Zivnostnikll), kdy komunikujici systémy (v této souvislosti uvazujeme IS)
nejsou zcela automatizované, spolupracujici firmy nemaji dofeSenou problematiku
elektronické fakturace, apod. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze tato feSeni jsou pro malé firmy
a zivnostniky nakladnd a zbyte¢nd, neni tomu tak a v mnoha pfipadech je evidentné
prokazatelné, Ze by velmi pfispély k podpofe podnikatelskych aktivit zejména z ditvodu
moznosti napojeni se na jiné podnikatelské subjekty a dodavatelské fetézce, se kterymi bez
jisté urovné ICT spolupracovat nelze. Dale je nutné si v této souvislosti uvédomit, Ze ackoliv
implementace novych technologii vyzaduje vstupni investice a dalSi pribézné provozni
néaklady, tyto mohou mit velmi rychlou navratnost investic (anglicky ¢asto vyuzivany termin
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ROI — Return on Investment) av konecném disledku mohou byt mnohem piinosné;si
alevngj$i nez pracovni sily, které jsou zjistého hlediska a v nékterych souvislostech
nejdrazs§im prvkem nejen vSech vyrobnich a prodejnich systéma.

Vyhledejte na Internetu definici a charakteristiku pojmu , informacni systém .
Pracujete bezne nebo nékdy s néjakym informacnim systéemem?

Dale si vyhledejte informace k pojmu navratnost investic. Do jaké miry je navratnost
investic v podnikatelské praxi a nejen tam diilezita?
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2 SYSTEM ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI

Hlavnim smyslem a tcelem realizace systému elektronického obchodu je podpora online
prodeje. Aby mohly byt uskuteénény jakékoliv obchodni transakce bez ohledu na pouzité
metody a prostiedky, musi vzdy existovat dvé strany, kterymi jsou dodavatelé (prodejci)
a odbératelé (zdkaznici). Mnohdy se lze setkat i s pojmy producenti a konzumenti. Obecné
muiZeme konstatovat, Ze hovofime-li o internetovém prodeji v rdmci béZznych internetovych
obchodli, vyuzivd se Ccastéji oznacovani prodejce — zdkaznik, u obchodnich vztaht
realizovanych na trovni B2B hovofime castéji o vztahu odbératel — dodavatel. Producenti
a konzumenti jsou nejobecnéj$imi terminy. Obecné se vSak jedna pouze o terminologii, ktera
nevyzaduje striktni dodrzovani a jednotlivé varianty lze vyuzivat v riiznych kontextech.

Ukolem systémi elektronického obchodu je veskera podpora vsech fazi obchodni
transakce od monitorovani potfeb zdkaznikl, nabidky zbozi, objednavky, platby az po
distribuci a poprodejni servis. Jedna se o pfimou podporu realizace prodejniho cyklu, na jehoz
zacatku jsou pozadavky zakazniki a na jeho konci splnéni téchto pozadavkti doruc¢enim zbozi
nebo poskytnutim sluzeb. (Obrazek 2)

E-commerce systém
prodejce (dodavatele)

Pozadavek 1

Pozadavek 2 %

Pozadavek 3

Komunikacéni
kanaly

Sbér
pozadavku

Zakaznici

Pozadavek 4

Pozadavek ... Zpracovani
pozadavku

Pozadavek n

Splnéni pozadavk
Obrazek 2 - Princip realizace obchodnich aktivit.

Vychozim prvkem je zékaznik, ktery si vyhledd pfisluSnou nabidku, provede
objednavku na zdklad¢ které je realizovana pozadovand obchodni transakce, v ramci které
probéhne dodavka, platba a ptipadny poprodejni servis. V souvislosti s elektronickym resp.
internetovym obchodovani mizeme z hlediska zptsobu platby obchodni cykly rozdé€lit na
cyklus s platbou bankovnim pievodem (nebo platebni kartou) nebo cyklus s platbou na
dobirku.

2.1 Obchodni cyklus s platbou bankovnim prevodem

Obchodni cyklus s platbou bankovnim pfevodem (za bankovni pfevod jsou v souvislosti
s elektronickym obchodovanim povaZovany zejména platby realizované prostfednictvim
e-bankingu) vramci systému elektronického obchodu je typicky pro obchodni aktivity
realizované na urovni B2B.

Objevuje se ale, 1 kdyZz zatim jeSt€¢ v mnohem mensi mife, 1 u nékterych internetovych
obchodil orientovanych na bézné spotiebitele. Zcela typicky je tento zplisob pro internetové
obchody nabizejici software, soubory (naptiklad filmy, hudbu, apod.) a obecné informace
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v elektronické podobé nebo naptiklad akéni objednévky (dovolené nebo jiné typy produkti).
Na urovni B2C a u internetovych obchodl zaméfenych na v minulé vété uvedeny typ zbozi je
obchodni cyklus zalozen na provedeni platby pied dodavkou zbozi. (Obrazek 3)

CRM/ERP
CRM 42— ERP 43— jiného

dodavatele
A T Y

11 _ T

N Poproc!e;m 4_10

servis

Webovy
server

Zakaznik 1

[e2]

5
4 Banka
—» «

9 (platebni systém)

<]
A

» Dodavka zbozi

Sklad 1, 2, ...n ‘

Obrazek 3 - Systém elektronického obchodu s realizaci platby bankovnim pfevodem pied dodavkou zbozi.

Néavstévnik internetového obchodu si prohlédne nabidku zboZi, provede vybér zbozi
a spusti privodce objedndvkou. Tam vyplni potfebné udaje o zplsobu dodani (v tomto
piipadé zaslanim zbozi fyzicky nebo elektronicky — v pfipad€, ze nakupuje data, napiiklad
software), zptsobu platby (v tomto piipadé bankovnim pfevodem), dodaci adresu a ptipadné
dalsi informace, které obvykle souvisi s marketingovymi aktivitami dodavatele (1). Webovy
server se dnes ze své podstaty zafazuje do kategorie CRM systémi a je jejich automatickou
soucasti. Udaje v CRM systému jsou aktualizovany daty z ERP systému a v ptipadg, Ze je
provedena objednavka, je v ERP zaloZen obchodni ptipad (2).

CRM a ERP jsou velmi vyznamné zkratky predstavujici oznaceni informacnich systémii
nebo jejich casti oznacovanych jako moduly. Pokud tyto pojmy nezndte, opét si vyhledejte
jejich vyznam na Internetu, abyste dobre chapali obsah textu.

V pftipadé, Ze prodejce spolupracuje s jinymi dodavateli je mozna dal§i komunikace
mezi CRM/ERP systémy riznych dodavatelt. Tato mezisystémova komunikace je v mnohych
pfipadech zalozena na vyuzivani specidlnich komunika¢nich rozhrani, napi. EDI (Electronic
Data Interchange) (3). Po objednani zboZi zakaznik zada ptikaz k thradé€ (4) (v dneSni dobé&
jiz standardné formou elektronického bankovnictvi) a dojde k pifevodu finan¢ni ¢astky z uctu
zakaznika na ucet prodejce, coZz je zaznamenano do ERP (5). Po usp&Sném provedeni
finan¢niho transferu miZze byt zaddno povoleni k vyskladnéni (6). Zbozi ze skladu je zabaleno
a odeslano bud’ prostfednictvim Ceské posty, a.s. nebo pievzato odpovédnymi pracovniky
distributorskych firem, napi. PPL (Professional Parcel Logistic), DHL (Dalsey, Hillblom
a Lynn) nebo jinych provozovatelli kuryrnich sluzeb (8). Podle typu a zplisobu nasmlouvané
spoluprace miize byt povoleni k vyskladnéni vystaveno i od jinych prodejcti (7). V konecné
fazi je zbozi doruCeno zakaznikovi, ktery si je prevezme (9). V piipadé potieby miize
nasledné prob&hnout jesté jeden cyklus (1) — (10) — (11), jehoZ cilem je zajistit poprodejni
servis, naptiklad v ptipadé reklamace. Oboustranné orientované hrany predstavuji skutecnost,
ze jednotlivé akce jsou vzdy druhou stranou potvrzovany (naptiklad zdkaznik podepisSe doklad
distributorovi, Ze zboZi pievzal) nebo probiha jina nékolikatazova komunikace (naptiklad pfi
komunikaci zdkaznika s webovym serverem).

Pfi ndkupu zboZi v internetovych obchodech zaméfenych na béZzné zboZi (CD, knihy,
odévy, elektronika) u béznych uzivateli tento zplsob pfiili§ oblibeny neni a to z divodu
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nutnosti provedeni platby jako prvotniho tikonu ihned po objednani zboZi. Ackoliv se s timto
zpusobem muzeme u nékterych internetovych obchodu setkat, je evidentni, Ze pravé tento
model mize byt pro internetovy obchod jistym handicapem. Bézni zékaznici se obavaji, ze
provedou platbu a prodejce jim zadné zboZi nezasle. Tyto pochybnosti samoziejmé neexistuji
napiiklad pfi ndkupu software od prednich a vyhradnich prodejcti. Ti maji zajiSténou
viceurovitovou komunikaci, pii které dochazi k celé fadé vymény dokumentl s potvrzovanim,
¢imz je dostate¢né pravné zajistén smluvni vztah. U béznych internetovych obchodl tomu tak
neni a vyplnéni formulafe v priivodci objednavkou mulzZe mit u nékterych internetovych
obchodli zpochybnitelnou platnost (zavisi na zplsobu realizace priivodce objednavkou).
Velkou roli zde hraji reference, jméno a obchodni principy prodejce.

2.2 Obchodni cyklus s platbou na dobirku

Standardné¢ vyuzivanym zplsobem platby na urovni B2C je platba na dobirku. V tomto
ptipadé dojde k vyskladnéni zbozi a jeho distribuci v co nejkrat§im mozném terminu a neceké
se na realizaci finan¢niho transferu. (Obrazek 4)

W Y e,
Zakaznik <1 WO | e n - <3 »| ERPjiného
SEIvEn dodavatele

T 4
10 P I
Poprodejni

servis

8 4

L » Dodévkazbosi l«—6—» Sklad1,2,..n

I
% 5

Obrazek 4 - Systém elektronického obchodu s realizaci platby na dobirku.

2.3 Prvky systému elektronického obchodu

Na zaklad€¢ vysvétleni a uvédoméni si principu realizace obchodni transakce pfi
objednavce zbozi v internetovém obchodu je jiz ¢tendf jisté schopen uvést jednotlivé prvky
systému internetového prodeje, kterymi jsou:

e zakaznici (odbératel¢),

e Internet,

e webovy server,

e CRM (Customer Relationship Management),
e ERP (Enterprise Resource Planning),

e LAN (Local Area Network),

e platebni systém,

e dodavatelsky fetézec,

e ptedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby,
e komunikac¢ni rozhrani,

e personalni zajisténi,

e legislativa,

e c-government.

Novymi pojmy pro ctendre jsou ziejmé e-government a dodavatelsky retézec. Pokud tyto
pojmy nezndate, doporucuji si jejich vyznam opét vyhledat.
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3 VYHODY A NEVYHODY ELEKTRONICKEHO
OBCHODOVANI

Elektronické obchodovani piinasi celou fadu vyhod pouze za pfedpokladu vyvarovani
se chyb, kterych se miize tvlrce, implementator, provozovatel a posléze 1uZzivatel
elektronického resp. internetového obchodu dopustit. Vyhradnim cilem kazdého obchodu je
prodani vyrobku (-i1) a/nebo sluzeb se ziskem. Pfidame-li k tomuto jesté trvalost prodeje (aby
prodej a tim padem zisk vykazoval minimalné konstantni a 1épe vzristajici trend), lze tyto
podminky uznat za nutné a postacujici. Na plynuly chod obchodnich aktivit ma vliv cel4 fada
prvki, které by spolu dohromady mély vzdy tvofit z hlediska funkénosti integrovany systém
(viz kapitola 2). Dojde-li k omezeni funk¢énosti n€kterého nebo nékterych prvkl, mize to mit
za nasledek omezeni Cinnosti jinych kooperujicich prvki, coz v obou piipadech miize vést
k omezeni vystupt systému, kterym je prodej a tedy zisk. Prvky, o kterych je feC a které
mohou mit vliv na vykonnost prodejnich systémdi, jsou z oblasti technologii, legislativy,
vyroby, ekonomiky, financi, procest fizeni, lidskych zdroja, dopravy, politiky apod.

Ptinosy a vyhody e-obchodii vychdzeji zejména zmoznosti pouzitych technologii.
Prosttedi Internetu poskytuje obchodnim subjektim i1 zakaznikim (odbératelim) Siroky
potencidl pro realizaci nabidky a poptavky. Jednd se o paralelni prostfedi obchodnich aktivit
tak zvanych kamennych obchodi. Pfinos elektronického obchodovani spo¢iva v moZnosti
nakupovat a vyuzivat sluzby bezprostiedné pii potiebé bez casové prekluze. Elektronické
obchodovani se vyznacuje geografickou a casovou nezavislosti. Chceme-li néco koupit
v kamenném obchod¢, musime ho fyzicky navstivit. Objedndvku zbozi v internetovém
obchodé¢ miZeme provést kdykoliv a kdekoliv. Jedinou podminkou je pfistup k Internetu
(pomoci PC nebo mobilnich komunikac¢nich zafizeni). Na Girovni odbérateltl a dodavatell je
situace obdobna. Odbératel mize uskutecnit objednavku u dodavatele kdykoliv a v ptipadé
vhodné navrzené a implementované architektury IS/ICT pro vz4jemnou komunikaci lze tyto
aktivity provadét s vysokou mirou (nebo 1épe zcela) automatizovang.

Zakladni pfinosy elektronického obchodovani z hlediska prodejcii (firem, dodavateld,
dealert, podniki, apod.) mizeme shrnout do nasledujicich boda:

zrychleni styku se zédkazniky,

sniZzeni obchodnich nakladui,

minimalni néklady vstupu na trh,

zdokonaleni marketingovych ¢innosti,

vytvoreni elektronického trhu,

vytvoteni distribu¢nich fetézci,

velmi nizké naklady provozu,

vysoka rychlost a efektivita provadéni transakci,

moznost interaktivni komunikace neomezené ¢asem a mistem,
rozsifeni nabidky a poptavky po zbozi a sluzbach,

levny vstup na svétové trhy a

pozitivni vliv na organizaci vyroby, ndkupni a spottebitelské zvyklosti.

Ztizeni vlastni www stranky ¢i pfimo virtudlniho obchodu v ramci multiobchodnich
center ¢i trziSt' zajiStuje obchodnikovi sluzbu v oblasti marketingu, reklamy a propagace.
Timto se vyrazné snizuji ndklady na reklamni ¢innost v jinych médiich, na tisk reklamnich
materiald, katalogii a cenikll, ovSem v cel¢ fadé piipadi nedojde k jejich uplné eliminaci.
Nelze se totiz omezit pouze na prostiedi Internetu. Ukazuje se, Ze www stranky internetovych
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obchodil navstévuji 1 uzivatelé, ktefi se o téchto strankach dovédéli z jinych, neZz pouze
internetovych zdroju (naptiklad z televize, radia, tiSténych reklamnich letdkd, apod.).

Elektronicky obchod vyrazn€ urychluje styk se zdkazniky a obchodnimi partnery
a snizuje ¢asové naroky na zpracovani dokumentace spojené s obchodnimi zakazkami tim, ze
dokumenty jsou vytvafeny v elektronické podobé vramci informacnich systému
a v elektronické formé jsou rovnéz zasilany. Zasilani elektronickych dokumentli velmi
vyrazné snizuje ndklady na poStovni sluzby a archivaci. IS/ICT jsou dnes zdkladnim
prostiedim pro finan¢ni toky (bezhotovostni). Bezhotovostni platby jsou mnohem efektivné;jsi
a jsou standardni soucasti dnesniho Zivota nejen v souvislosti s elektronickym obchodovéanim.

Prostfedi Internetu se stalo virtudlnim prostfedim, ve kterém se daji nabizet redlné statky.
V prostiedi Internetu se tak vytvofil paralelni svét, ktery predstavuje dal$i dimenzi reality.
Firmy tak maji mozZnost nabizet rychleji a levnéji své produkty (at’ uz vyrobené danou firmou
nebo pouze zprosttedkované). Z hlediska rychlosti jsou udaje na Internetu (v internetovych
obchodech, projektovych katalozich na internetovych trziStich, apod.) povazovany za
nejrychleji aktualizovatelné. Internetové prostfedi umoziuje firmam rychleji a efektivngji
zavadet na trh nové sluzby a produkty.

Aby bylo elektronické obchodovani a potazmo internetové obchody uspeésné
a poskytovaly popisované vyhody, je zfejmé, ze musi splilovat jisté predpoklady. Vyhody
elektronického obchodu Ize vyuzivat jen udobife koncipovanych obchodii. To plati
univerzaln€ nejen pro elektronické obchody. Piejdeme-li k vyuzivani elektronického
obchodovani pro nabidku zbozi do zahraniCi, je nezbytné pifijmout celou fadu novych
standardli, nez na které¢ jsou vyrobci, prodejci a vSechny subjekty dodavatelského fetézce
zvyklé pii domécich obchodnich aktivitach.

Pro zajisténi piinosu elektronického obchodovani v nadndrodnim méfitku je nezbytné
integrovat a standardizovat nékteré klicové oblasti podnikatelskych a zejména obchodnich
aktivit. Zakladni instituci pro tuto oblast je Mezinarodni obchodni komora (ICC -
International Chamber of Commerce), jejimZ cilem je podporovat utvareni svétového trzniho
prostiedi a napomahat expanzi mezinarodniho obchodu a investic. ICC piedklada doporuceni
vladam a vytvafi standardy a pravidla umoziujici pfeshrani¢ni obchodni transakce.

Néklady na zfizeni a provoz internetového obchodu jsou spravné oznaCovany jako
minimdlni ve srovnani s jinymi zptsoby prodeje. To plati zeyména pro malé firmy zabyvajici
se nejjednodussi formou elektronického obchodovani (napt. prodej knih, CD, pocitatovych
komponent, sluzeb apod., coz lze realizovat vytvofenim www prezentace a distribuce je
vétSinou realizovana prostfednictvim zasildni zboZi na dobirku).

U vétsich podnikt, které jiz vyuzivaji naptiklad 1 internetovych trzist, je situace trochu
jind a to z divodu zvySenych nakladl souvisejicich s ¢lenstvim na trzistich (trzisté s placenym
Clenstvim). I v tomto pifipadé vSak plati, Ze finan¢ni naklady jsou podstatné niz§i nez pfi
klasickych transakcich realizovanych standardnim zptsobem bez vyuZiti IT. V dne$nim silné
konkurenénim prostiedi neni jednoduché vytvoftit oblibeny a prosperujici kamenny obchod,
natoz elektronicky obchod. Spravny a uspésny elektronicky obchod musi spliovat urcita

Lec

kritéria, pravni ptedpisy, zakony a nepochybné i tzv. ,,nepsand* internetova pravidla.

V textu se objevil pojem internetové trzisté. Najdéte si na Internetu, jaky je rozdil resp.
rozdily mezi internetovym obchodem a internetovym trzistem.

3.1 Vyhody a nevyhody z pohledu zakaznika

Obecnym piinosem elektronického obchodovani pro zdkaznika je skutecnost, Ze
prostfednictvim elektronického obchodu mize nakupovat zboZzi piimo od vyrobce a tudiz ho
muze ziskat za niz$i cenu. Internet umoziuje rychlou aktualizaci Gdaji a zdkaznik ma (nebo

14




Petr Suchének, Vybrané oblasti elektronického obchodovani
by mél mit) proto k dispozici nejnovéjsi informace (letdky a reklamni prezentace v tisténé
podobé¢ se Sifi pomaleji a rychleji se stavaji neaktudlnimi). Vyhodou vyplyvajici z vlastnosti
Internetu je on-line dostupnost a nezavislost na geografické lokalizaci kupujiciho. V ptipadé,
ze zakaznik disponuje navic moznosti nékteré z variant elektronického bankovnictvi, mize
provést i platbu elektronickou cestou a prakticky po objednani zbozi mu muiize byt za né€jakou
dobu zbozi doruc¢eno ptimo domd.

Nevyhodou ze strany zakaznika miize byt fakt, Zze veSkera Cinnost zakaznika je podrobné
monitorovana za U¢elem nésledného pouziti v marketingu, ¢imz je do znaéné miry naruseno
soukromi. V béZném obchodu se totiz zdkaznik nemusi nijak prokazovat. V internetovém
obchodu musi zadat své zékladni osobni udaje (naptiklad iidaje do formuléfe pro zaslani zbozi
dobirkou). K dal§im nevyhoddm patii naptiklad moznost vystupovat pod jménem nékoho
jiného, ptipadné objednat nezddouci zbozi. Zbozi je na internetovych strankach prezentovéano
vétS§inou pouze obrazkem (v nékterych vyjime¢nych piipadech se objevuji 3D nahledy
pfipadné animace) a zédkaznik pak muize byt pfekvapen, ze dorucené zbozi vypada jinak, nez
jak si ho piedstavoval podle obrazku. Udaje posilané po siti mohou byt odposlouchavany
anasledné zneuzity (v pfipadé Ze se zasilaji nezaSifrované udaje). V Uplnych zacatcich
elektronického obchodovani (1995 - 2000) bylo, do zna¢né miry, negativem pomalé piipojeni
nékterych subjektii k Internetu. Tento handicap lze povazovat v souCasné dobé za zcela
eliminovany. Z hlediska realizace elektronickych plateb mlze nastat situace, kdy zakaznik
objedna zbozi, provede platbu pievodem na ucet a zddné zbozi neobdrzi (v této souvislosti je
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3.2 Vyhody a nevyhody z pohledu dodavatele

Komunikace dodavatele se zakaznikem pifes Internet vyrazné snizuje naklady na
obchodni transakci a zajiStuje vysoky stupenn flexibility. Internetovy obchod umoziuje
dodavateli mapovat navstévy obchodu a ziskavat rychlou zpétnou vazbu od zékazniku.
Elektronické obchodovani je velkou Sanci pro mensi firmy, které nemaji dostatek prostiedki
na vybudovani sit¢ klasickych obchodl. Za minimalni ndklady se mohou 1 malé a stfedni
firmy napojit na rozsdhlou sit’ dodavatelskych fetézci a zajistit si tak dostateCny pocet
distribu¢nich kanala.

Nevyhodou, ktera vychazi z globéalnosti Internetu, je mozné rychlé Siteni poplaSnych
a faleSnych zprav, které mohou povést firmy provozujici internetovy obchod zna¢né poskodit.
Internetovy obchod mé své tésné vazby na informacéni systém jeho provozovatele a tudiz
existuje moznost napadeni informacniho systému neopravnénou osobou (muize dojit
k aktivnimu utoku nebo k ziskani internich informact).

Obecné plati, ze vyhody a piinosy elektronického obchodovani ptevysuji jeho
nevyhody. Z dostupnych informaci 1ze navic konstatovat, zZe problémi, které by zpiisobovaly
n¢jakou velkou zdkaznickou nespokojenost, je velmi malo a jednd se spiSe o individudlni
piipady. Obchodnici a dodavatelé jsou si védomi, ze v ptipad¢ Castého selhdvani (napiiklad
nedoruCeni zaplacen¢ho zbozi zdkaznikovi) by byli vystaveni kritickym referencim
a dopoustéli by se timto 1 nezdkonnému jednani, coz by v konecném disledku vedlo
k nucenému konci jejich podnikatelské ¢innosti.

V textu jsou uvedeny pouze vybrané, ukazkové vyhody a nevyhody z hlediska dodavatelu
(prodejcii) a odbératelii (zdkazniki). Tento vycet neni vZadném pripadé uplny
a predpokladam, Ze ctenar si sam uvedeny vycet vvhod a nevyhod rozsiri o desitky dalsich.
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4 AKTUALNI STAV A VYCHOZI PRINCIPY
ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI

Ma-li se cokoliv vyvijet, je nutné podrobn¢ znat aktudlni stav dan¢ho problému a mit
k dispozici dostate€nou informacéni a znalostni bazi, na zaklad¢ které je mozné nadefinovat
nové strategie, plany, metody a prostfedky pro jejich dosaZzeni. Jak vyplyva z predeslych
kapitol, zakladnim prostfedim a ndastrojem, bez kterého by elektronické podnikani
a elektronické obchodovani nemohlo vzniknout natoz se vyvijet, je Internet a jeho sluzby.
V soucasné dobé¢ je penetrace Internetu a jeho technologicka kvalita rozsahla natolik, Ze neni
omezujicim faktorem. Pfistup k Internetu je béZnou zélezitosti a z hlediska elektronického
podnikani a elektronického obchodovani je zarukou dostatecného zakaznického potencialu
ido budoucna, protoZe stdle jeSt¢ ne vSichni uzivatelé Internetu jsou zaroven bé&znymi
zékazniky internetovych obchodl. Otazkou tedy je, jakym zplisobem a jakymi metodami lze
oslovit tyto uZivatele a nalakat je k ndkupim v internetovych obchodech. Jednim ze zptisobt
jsou metody, které miizeme oznaclit za piimé, coz jsou metody, které miize aplikovat piimo
prodejce.

Na urovni osloveni zakaznikidl patfi k zdkladnim metoddm metody marketingového
mixu.

Marketingovy mix je mozna pro ctenare dalsSim novym pojmem, ktery s elektronickym
obchodovanim bezprostredné souvisi, a proto, pokud ho ctenar neznd, je vhodné si jeho
vyznam opét vyhledat.

Metodou, kterd je zavislad na zaméteni prodejce, je odlisit se od konkurence jedine¢nosti
spocivajici v nabidce zbozi a/nebo sluzeb, které jsou zadané a nejsou nikde dostupné. Dalsi
pfimou metodou je postupné rozsSifovani sluzeb prostiednictvim mobilnich komunikacnich
zafizeni, jejichZ penetrace a vyuzivani pro podporu elektronického obchodu ma stale
vzestupnou tendenci. Podminkou je, a tuto podminku miizeme zatadit do kategorie pfimych
metod, aby vSechny technologie byly dostatecné zabezpecené a aby informace a znalosti
o jejich zabezpeceni a bezpe¢ném zplsobu uzivani dostavaly do povédomi vSech, ktefi s nimi
pracuji.

Zkuste se zamyslet a odpovedet si na otazku, zda pracujete bezpecné se svymi pocitaci
a mobilnimi komunikacnimi zarizenimi, znate vSechna bezpecnostni rizika a chovate se pri
Jjejich pouzivani zodpoveédné...?

Samoziejmé, Ze zcela bezpecna technologie neexistuje, coz je videét na celé fade pripadi
utokd hackerti, ovSem musime si uvédomit, Ze vzhledem k objemim piendSenych dat
v soucasné dobé v ramci Internetu tvoii tyto Utoky jen velmi nepatrny zlomek, ktery sice
v Zadném pfipadé nesmi byt podceniovan, na druhé stran€ ziejmé nehrozi, ze by tyto Utoky
byly brzdou rozvoje aktivit vramci elektronického obchodovéani. Kazdopadné je ovSem
nezbytné vytvaret takové architektury systémt, které by rizika utokli co nejvic
minimalizovaly a nejlépe zcela eliminovaly. Dal$imi pfimymi metodami je budovéani dobrého
jména firmy, individudlni pfistup k zakazniklim, poskytnuti nadstandardnich sluZeb, pfidani
hodnoty proddvanym vyrobkm, apod.

Za nepiimou metodu lze oznacit rozvoj informacni a znalostni spolecnosti, kterd je
o téchto technologiich mezi bézné spotiebitele, podnikatelské subjekty, organizace statni
spravy a dalsi.

16




Petr Suchanek, Vybrané oblasti elektronického obchodovani

Data, informace, znalosti, informacni spolecnost a znalostni spolecnost. Opét v textu
nové pojmy, jejichz vyznam stoji za to si vyhledat a dadle by bylo vhodné, aby se ctenar v této
souvislosti zamyslel, zda zejména pojmy data a informace pouziva (pokud je tedy pouziva) ve
spravnych souvislostech.

v

Je nutné si ovSem uvédomit, ze Sifeni informaci a znalosti je zajiSténo a postaveno na
realizaci jak pfimych, tak i nepfimych metod. Jako ptiklad lze uvést situaci, kdy zakaznik,
ktery nakoupi zbozi v internetovém obchodu poprvé, ziska informace, potazmo znalost
standardniho postupu pii ndkupu v téchto typech obchodii. Firmy, které se zabyvaji vedle
vyroby 1 vyvojem ICT, se snazi vyvijet tyto technologie, mimo jiné, s cilem pfijit s témito
technologiemi na trh jako prvni a vznik a penetrace téchto novych i stavajicich technologii do
vSech oblasti opét zvySuje kvantitativni a kvalitativni ukazatele pro hodnoceni stupné vyvoje
informacni a znalostni spolecnosti.

Jaky je rozdil a vztah mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazateli?

Z tohoto a dals$i hledisek je tedy nutné pojimat celkovy stav a vyvoj spolecnosti
systtmové a komplexné a brat v potaz vSechny zpétné vazby, které mezi jednotlivymi
oblastmi a ¢innostmi existuji.

Zpétna vazba je v oblasti systemii a konkrétné systémii pro podporu elektronického
obchodovani velmi diilezita. Zkuste odpovedet na otdzku, co je zpétna vazba a kde se s ni
v Zivoté bézné setkavate?

Elektronické obchodovani je umoznujicim prostiedkem pro realizaci obchodnich
¢innosti komukoliv, kdo mé pftistup k ICT, 24 hodin denn¢, 7 dnli v tydnu. Soucasny vyvoj
IS/ICT je smétovan k jejich konvergenci, kdy je mezi sebou schopno komunikovat stale vice
riznych typl zafizeni. Spojenim obou uvedenych vyhod dochazi k dal§imu moZnému
rozsifeni komunikacniho potencidlu mezi prodejci a stavajicimi i1 potencialnimi zékazniky,
kdy off-line nebo v nékterych pifipadech ion-line komunikace miize probihat kdykoliv
a vzhledem k vyuzivani mobilnich komunikaénich zafizeni i1 z geograficky rozsahlejSiho
prostiedi nez v prvopocatcich, kdy bylo vyuzivani Internetu vdzano pouze na PC v podobé
stolnich pocitaci. Klicovou podminkou tspéSnosti soucasnych podniki a firem bez ohledu na
jejich zaméteni (ryze obchodni, vyrobni) je zajisténi si dostatecné zédkaznické klientely. To
plati jak na Urovni B2C, tak 1 B2B. Podnik bez zdkaznikli (odbératelll) nemiiZze existovat.
Dtlezitym faktorem tedy je vyuzivat vSechny prostfedky a metody vedouci k udrzeni
stavajicich a ziskani novych zakaznikl. Zakladnim pfedpokladem tspéchu v tomto sméru je
udrZzovani stavajici a rozSifovani komunikace. Prvotni komunikace je soustfedéna na
prezentaci toho, co dany podnik nebo firma miiZe nabidnout a na poskytnuti vSech sluzeb
souvisejicich s realizaci objednavky, kterd by méla byt realizovatelna z obou stran (tedy ze
strany zékaznika i prodejce) intuitivné a s jistou uZivatelskou piivétivosti, technologicky
efektivné a jednoznacné, dle potfeby automatizované (nejlépe zcela na tirovni B2B nebo po
¢astech na trovni B2C) a s dostateénym bezpecnostnim a pravnim zdzemim.

Vezmeme-li do vahy, ze zadkladnim komunikacnim rozhranim na trovni B2C jsou
webové portaly internetovych obchodt, tyto musi byt koncipovany tak, aby vykazovaly
vSechny vySe uvedené vlastnosti a navic, aby byly v dostate¢né a pozadované mife pfistupné.
V této souvislosti je nutné uvaZovat problematiku jejich optimalizace a konkrétné
optimalizace pro vyhleddvace (SEO — Search Engine Optimization).
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SEQ je v oblasti webovych prezentaci a jejich pristupnosti velmi dulezita. Jeji popis by
byl na samostatnou knihu. V pripade, Ze tento pojem nezndte, prolistujte si opét nékteré
weboveé stranky, které se danym téematem zabyvaji.

wvewr

specifické sluzby a produkty. Jinymi slovy, roste poptdvka po produktech a sluzbach
realizovanych tzv. ,,na miru“, tedy podle zcela specifickych pozadavkl zékaznikil. Z bézné
praxe plyne, ze pozadavky zakaznikli mohou byt prodejci nebo poskytovateli sluzby sdéleny
osobn¢, pisemné nebo elektronicky a to nejen e-mailem, ale naptiklad i prostfednictvim
specidlnich webovych aplikaci, které naptiklad umoziuji sestaveni si produktu podle vlastni
pfedstavy (tzv. konfiguratory). Jako pftiklad v této souvislosti mizeme uvést definici vybavy
automobilu, doplnky k jizdnimu kolu, apod. NejefektivnéjSim a nejndzornéjSim prostiedim
k tomuto ucelu jsou webové portaly, jejichz soucasti jsou webové aplikace, které mohou
velmi efektivné a s dosti vysokou mirou nazornosti uzivateli poskytnout vySe uvedené a celou
fadu dalSich sluzeb umoziujicich definovat standardni 1 zcela specifické pozadavky. Tato
moznost miize byt pfinosem, jak na trovni B2C, tak i B2B.

Ackoliv je penetrace ICT ve vSech oblastech velmi rychl4, nebylo a zatim stale jesté
neni mozné vytvaret takové prodejni systémy zejména na trovni B2C, které by byly ve vSech
souvislostech zcela bezpené a poskytovaly obéma stranam jednoznacnost z hlediska pravni
ochrany v kazdém okamziku realizace obchodniho ptipadu od objednavky az po dodani zbozi.
Na trovni B2B je tomu ponékud jinak a vzijemna spoluprace je obvykle postavena na
mnohem silnéjSich bezpecnostnich a pradvnich normach. Jako vhodné ¢Elenéni se jevi
kategorizace dle [3], kde autor podle Urovné zabezpeceni déli soucasné elektronické
podnikdni a obchodovani na tzv. kvazielektronické a plnohodnotné.

4.1 Kvazielektronické obchody
Dle [3] v kvazielektronickém obchodu:

¢ nelze ovéfit totoZnost smluvni strany,

e nelze prokazat existenci smluvniho vztahu do doby podpisu ,,papirové” smlouvy nebo
uskute¢néni faktického plnéni,

e nelze prokéazat sjednané smluvni podminky v ptipad¢, kdy pfijaté plnéni nema pozadované
vlastnosti,

¢ nelze dostate¢né ochranit tajemstvi pfenaSenych dat.

Kvazielektronické obchody piedstavuji klasické zasilkové obchody, kterych je na
Internetu nejvyssi podil. Jejich zékladni nevyhodou je nemoZznost identifikace obchodniho
partnera pied realizaci obchodni transakce resp. pred uskutecnénim faktického plnéni.

Vezméme si situaci, kdy je jako elektronicky obchod provozovén tieba obchod nabizejici
knihy nebo DVD disky. Potencialni zdkaznik si na Internetu najde dany obchod, prolistuje si
katalog produkti a nic mu nebrdni, aby si né&jaké zbozi objednal. V piipadé zadéani
objednavky je uzivatel v roli anonymni osoby a zbozi si mize objednat na jakoukoliv adresu.
Nic mu totiz nezabrani v tom, aby si registracni nebo objednavkové udaje vymyslel nebo
objednal zbozi na jiného Clovéka. Mohou tak nastat situace, kdy prodejce zaSle zbozi na
neexistujici adresy, vymySlenym zékaznikiim nebo existujicim osobam, které ovSem
o objednadvce nemaji sebemensi tuSeni. Samotnou obchodni transakci lze v tomto piipadé
povazovat za realizovanou az v okamziku faktického plnéni, tedy pii prevzeti zboZzi
zakaznikem (napiiklad zakaznik ptevezme zaslané zbozi (véetné faktury) dobirkou
prostiednictvim Ceské poéty, PPL (Professional Parcel Logistic), DHL (Dalsey, Hillblom
a Lynn) nebo jinych). Dal§im nedostatkem muze byt fakt, Ze dodavatel (resp. provozovatel
internetového obchodu) nema zadné povédomi o zabezpeceni pocitace zékaznika.
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Timto zplsobem je provozovana cela fada klasickych elektronickych obchodil, které jsou
ureny zejména béZnym spotiebitelim. Zakladni otdzkou v této souvislosti je, jak tedy
muzeme zajistit jednoznacnost, bezpecnost a obecné pravné zajiStény smluvni vztah
elektronickych obchodi na urovni B2C jiz pfi objednavce zbozi, tedy hned na zacatku
obchodniho ptipadu nikoliv az pti faktickém plnéni (pfi pievzeti zbozi zakaznikem).

Jednou z variant je vyuziti elektronického podpisu dle Zakona ¢.227/2000 Sb. To by
ovSem piedpokladalo, ze kazdy uZzivatel by mél vlastni elektronicky podpis, resp. certifikat,
ktery by vyuzival pii objednavce zboZi. V soucasné dobé se jesté na tirovni béZnych uzivatelt
vyuziva elektronicky podpis pro tyto ucely zcela minimalné nebo spiSe vibec. Jeho striktni
zavedeni u nékterych prodejcti by mohlo vést k tomu, Ze dany prodejce by mohl ztratit
klientelu, protoze asi jen méalokdo by si kviili n€ékolika internetovym obchodim elektronicky
certifikdt zajiStoval. Pokud by tento pozadavek na vyuzivani elektronického podpisu
v kategorii B2C byl pfijaty zakonem, opét by mohlo dojit k tomu, ze po néjakou pfechodnou
dobu by celé elektronické, potazmo internetové, obchodovani ztratilo na popularité.

Elektronicky podpis je jednim z klicovych téemat dnesni doby. Ackoliv jeho vyuzivani
zacalo jiz v roce 2000, jesté stale v dnesni dobé neni vyuzivan na takové urovni, jak by se
predpokladalo. O jeho principu a mozZnostech vyuziti si zcela jisté, pokud to jiz neznadte,
vyhledejte informace!

Pokud by chtél prodejce mit zajisténou asponi prvotni informaci o zakaznikovi, ktery si
objednal zboZi, jevi se jako dalsi varianta napojeni na centrdlni evidenci obyvatel nebo
napfiiklad na katastr nemovitosti. V tomto piipadé, kdyby si zbozi objednal zakaznik s danym
jménem a adresou uvedenou v objedndvkovém formulafi, prodejce by mél moznost ovefit,
zda dany uZzivatel na dané adrese skutecné¢ bydli. I zde ovSem existuje problém, ktery spociva
v tom, ze zdkaznik by si musel objednavat zboZi pouze na adresu trvalého nebo ptechodného
bydlisté uvedenou nékde v evidenci. To je opét omezujici, protoze zakaznik si mize obecné
objednat zbozi na jakoukoliv adresu, takZe ovéfeni by v tomto pfipadé opé&t selhalo a mohl by
nastat ptipad, kdy si seridzni zakaznik objedna zbozi a prodejce mu ho nezasle, coz je opét
problém zejména z hlediska zajiSténi seridznosti prodejce. Navic ani tento piipad nefesi
situaci, kdy zboZi bude objednéno na seridzniho ¢lovéka n€kym jinym.

Jak vyplyva z vySe uvedeného, zajiSténi identifikace a pravniho zajisténi objednavky na
urovni B2C je zatim nemoZné vyfeSit komplexné a jednoznacné. Jak ovSem miZeme
vysledovat z vyvoje, 1ze pfedpokladat, ze Casem dojde k rozsiteni elektronického podpisu, coz
muze byt podpoieno vyvojem v oblasti integrace a vzajemné konvergence technologii, kdy
1ze vidét velky posun ve vyvoji zejména mobilnich komunikaénich zafizeni s integrovanymi
funkcemi typu elektronicky certifikat (pro ucely elektronického podpisu). Za dalsi aspekt pro
podporu minimalizace nejistot miiZeme povazovat postupny rust technologické i etické
a moralni Grovné spole¢nosti, 1 kdyZ musime mit neustale na paméti, ze, tak jak je uvedeno
v [2], soucasnost i budoucnost budou neustdle ve znameni rychle se méniciho turbulentniho
prostiedi, ve kterém bude hrat dilezitou roli globalizace a s ni spojena superkonkurence,
informatizace, intelektualizace prace, jeji rozmanitost a promeénlivost, ale také militantnost
a terorismus, ekologizace a devastace, meteorologické vykyvy, apod. tak, jak je uvedeno v [1].

Vymysleli byste jesté dalsi moznosti pro podporu zajisténi jednoznacné identifikace
vzdalene lokalizovaného subjektu? Je to vibec technicky zajistitelneé? Jake jsou dalsi
podminky, moznosti a omezeni u této problematiky?
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4.2 Plnohodnotné elektronické obchody

V plnohodnotném elektronickém obchod€ jsou danovy doklad, dodaci list piipadné
faktura (podle vyspélosti a integrace IS/ICT) a obecné veskera dal§i dokumentace vytizené
elektronickou cestou.

Pro ur€eni smlouvy, subjektu, platebnich podminek, lhiit a prostiedki pro splnéni
podminek danych smlouvou je elektronickd nabidka odeslana druhé strané, ktera ji bud’
akceptuje, nebo odmitne. Okamzik akceptace je okamzikem uzavieni smlouvy. Pro tuto oblast
se vyuziva elektronicky podpis nebo jiny druh rozhod¢i (certifikacni) autority. Jestlize je
smlouva uzaviena, dojde k ovéteni kryti ictu kupujiciho a mize dojit k distribuci zbozi.

Pro spravné fungovani plnohodnotného elektronického obchodu je nutné pravné a vécné
oSetfit:
e ovéieni totoznosti smluvnich stran,
e 7ajiSténi bezpecnosti pfenosu osobnich dat a dat predstavujicich obchodni tajemstvi,
e zajiSténi provedeni platby,
o zajiSténi bezpecnosti pii provadeni platby,
e zajiSténi bezpecnosti pfenosu poskytnutého plnéni, je-li poskytovana na dalku (naptiklad
pti prodeji software).

Plnohodnotné elektronické obchody jsou typické pro obchodni transakce na urovni
B2B, tedy mezi prodejci, dodavateli, distributory, vyrobci, apod. Této trovni musi byt
ptizpisobeny IS/ICT, které obvykle poskytuji vyssi technologické moZnosti nez je tomu
naptiklad pfi komunikaci mezi béZnym zdkaznikem a webovym serverem, na kterém je
umisténa webova aplikace internetového obchodu. Jak jiz bylo uvedeno na zacatku, existuje
jesté celd tfada firem a obecné fetézci odbérateli a dodavatell, které nemaji dostatecné
automatizované vSechny obchodni procesy a ¢innosti a nespliiuji vSechny pozadavky kladené
na plnohodnotné elektronické obchody. To jim v mnohych piipadech brani nebo je omezuje
ve spolupraci s obchodnimi partnery nebo napojenim se na nové dodavatelské fetézce.
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5 NOVE OBCHODNI MODELY A TRENDY
V ELEKTRONICKEM OBCHODOVANI

Vyvoj ve vSech oblastech je stale velmi rychly a co se dnes jevi jako problematické nebo
nerealizovatelné se muze diive nebo pozdéji stat béznou soucasti kazdodenniho Zivota. To
plati také pro oblast elektronického podnikani a obchodovani. Zakaznici maji zvySujici se

vV

pro vztahy mezi vyrobci a prodejci, obecné odbérateli a dodavateli na irovni B2B.

Pri ndakupech v internetovych obchodech jste vesmés zakazniky. Zamysleli jste se nekdy,
co Vam na internetovych obchodech vadi, co byste chtéli zméenit, jak se vyvijeji Vase naroky,
jaka jsou omezeni a obecne kam az a jakym zpusobem podle Vaseho nazoru by se mohlo
elektronické obchodovani a samoziejmé v obecné rovine podnikani vyvijet? V nasledujici
casti Vam budou prezentovany mozné ukazky trendii vyvoje, jejichz cilem by melo byt
motivovat Vas se nad danou problematikou zamyslet a vymyslet dalsi mozné trendy
a prezentovat je na konkrétnich prikladech.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze modely elektronického podnikéni a elektronického
obchodovani lze v soucasné dobé zlepSovat pouze pouzitim stale modernéjSich IS/ICT. Nové
ICT samoziejmé pfispivaji k usnadnéni, zrychleni a celkovému zefektivnéni komunikace
a dalsich funkci béhem realizace obchodni transakce ovSem dulezitym faktem je, Ze nékteré,
v soucasné dobé¢ jiz existujici a dostupné moznosti modernich ICT, nelze vyuzivat z divodu
dalSich omezeni pramenicich zejména z oblasti bezpecnosti, jednozna¢né autentizace a prava.

Zakladnim piedpokladem uspéSnosti modernich firem je jejich zaméfeni na zékaznika.
Cilem je nalézt co nejvhodnéjsi zpusob, jak se pfiblizit zdkaznikiim a nabidnout jim v pravy
(pozadovany) Cas pozadované sluzby. Toho Ize docilit tvorbou zdkaznicky orientovanych
systémtl vyuzivajicich vSechny dostupné IS/ICT, novych obchodnich a vyrobnich strategii
a kroky podporujicimi standardizaci. Uvedené oblasti jsou zédkladnimi podminkami pro dalsi
rozvoj elektronického podnikéni a obchodovani a uvedeni do praxe novych obchodnich
a jinych modelt.

5.1 Zakaznicky orientované elektronické obchodovani

Zakladni filozofie orientace na zdkaznika vychazi ze zédkladnich principti aplikovanych
v marketingu a podpory tvorby zédkaznicky orientovanych systémd.

Prodejce (dodavatel)

Nabidka zbozi a
sluzeb

// Platebni systém

VT | [bodivka zhotia

I
\ sluzeb

Poprodejni
sluzby

Zakaznik

Obrazek 5 - Sluzby zakaznicky orientovaného systému.

Aby zadkaznik provedl objednavku, musi mit k dispozici nabidku zbozi, jasné
a srozumitelné informace o zbozi a informace o moznych alternativach, jak si mize zbozi
koupit. Elektronické obchody na trovni B2C jsou jednou z alternativ. Vezmeme-li v uvahu
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orientaci na zdkaznika, znalost zdkaznikova zpisobu mysSleni arozhodovani a zékladni
standardni principy on-line nakupovéani, mizeme ziskat novy pohled na obchodni systém,
ktery mliZe byt prezentovan jako transformace obchodnich cykli z Obrazki 3 a 4 na schéma
uvedené na Obrazku 5.

Vsechny prvky systému elektronického obchodu v rdmci obchodniho cyklu 1ze pojimat
jako striktné zakaznicky orientované sluzby, coz v kone¢ném disledku vede 1 ke zjednoduSeni
hodnoceni efektivnosti a fizeni celého systému. Je evidentni, Ze nefunkcnost jedné ze sluzeb
zpiisobi zcela zasadni poruchu prodejniho systému, pfiC¢emz dostupnost nabidky zbozi
(spojené samoziejmeé s moznosti realizace objednavky), platba a dodavka zboZzi jsou zcela
klicovymi funkcemi, bez kterych nemtze dojit k uzavieni obchodniho ptipadu.

5.2 Nové moznosti elektronického obchodovani

Jak jiz bylo uvedeno, v rdmci elektronického obchodovani a potazmo podnikani by mohla
byt realizovana celd fada dalSich, novych modelii, ovSem existuje jesté cela fada omezeni,
kterd brani v n€ékterych smérech dal§imu rozvoji.

Jako ukazku si miZeme piedstavit situaci, kdy naptiklad zakaznik je srodinou na
dovolené, na kterou pficestoval vlakem. Jednoho dne sedi na lavicce v parku a fekne si, Ze by
bylo vhodné udélat vylet autem do blizkého okoli. Pomoci svého PDA si vyhleda na Internetu
nejbliz8i pijcovnu automobilli (nebo ho ta myslenka napadne tfeba na pohled na billboard,
ktery se nachazi n€kde v blizkosti lavicky a na kterém je pravé prezentovana nabidka
zapujceni automobilu s moznosti pfistaveni automobilu v dany ¢as na dané misto). Prodejce
muze zakaznik kontaktovat napiiklad pomoci nékteré z on-line sluzeb Internetu nebo zavola
na telefonni ¢islo. Prodejci sd€li informaci, Ze si chce okamzité zaptj¢it auto s tim, Ze ho bude
potiebovat na urcitou dobu a ptfedpokladé, ze mu bude auto dovezeno v co nejkratSim terminu
na dané misto (dejme tomu na nejblizsi parkovisté hned vedle parku, ve kterém se zakaznik
zrovna nachazi). Prodejce by mél byt schopen urcit, zda je okamzité pozadovany viiz
k dispozici a jak dlouho jim bude trvat pfistaveni auta k zdkaznikovi. Dejme tomu, ze
informacni systém prodejci sdéli, Ze auto mize byt dodano zakaznikovi na misto urceni za 25
minut. Pokud zdkaznik souhlasi, mize sedét na lavi¢ce vedle billboardu a ¢ekat. V domluveny
Cas pfiveze na misto kompetentni osoba auto, zdkaznik provede zalohovou platbu
prostiednictvim mobilni ¢tecky platebnich karet, podepise piipadnou dokumentaci (smlouvu),
pievezme doklady a auto si zaptjc¢i. Nakonec ptiveze auto v dany ¢as na domluvené misto,
vrati ho prodejci, provede kone¢ny doplatek piipadné dal$i potiebné véci, ¢imz dojde
k uzavieni obchodniho ptipadu. Piijdeme-li jesté dale, pak neuvazujme pouze ptjceni auta, ale
dokonce jeho nakup.

Tento ptiklad predstavuje dalsi mozné sméfovani aktivit vradmci elektronického
podnikéni a elektronického obchodovani. Je evidentni, ze uvedeny ptiklad je pln€¢ v souladu
s potfebou pfimé orientace na zédkaznika s cilem nabidnout mu sluZzbu v co nejkratSim ¢ase od
vzniku potieby a pozadavku. Nicméné je ziejmé, Ze v souvislosti s danym ptikladem je nutné
odpovédet si na nékteré otazky typu:

¢ Je tento model redlny?

e Je tento obchodni model potiebny?

e Mize takovy model byt pfinosem pro prodavajiciho (poskytovatele sluzby)?
e MiizZe takovy model byt pfinosem pro zakaznika?

e Lze tento model pouzit pro v§echny druhy zboZzi?

e Jaké jsou v soucasné dob¢ prekazky uvedeni tohoto modelu do bézné praxe?

Vzhledem k tomu, Ze model obsahuje zdkladni sluzby, které mohou byt
implementovany s pouZzitim soucasnych ICT, mlze byt prezentovany model povazovan za
redlny. Vzhledem k tomu, ze stale vétsi tlak je kladen na piiblizeni se zdkaznikiim se snahou
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poskytnuti zakaznikovi zbozi nebo sluzbu za co nejkrat$i ¢as od vzniku pozadavku je
evidentni, ze napfiklad pro uvedenou situaci pfi zapljcovani auta ma tento model smysl.
Samoziejmé, ze mizeme uvazovat rizné alternativy, naptiklad, Ze si zdkaznik zapujceni auta
objednd jiz néjakou dobu piedem, ovSem tyto varianty se navzajem nevylucuji, ale dopliuji
a predstavuji pro zakaznika riizné varianty, kterych mutze vyuzit. Pro prodejce piedstavuje
uvedeny piiklad novy prodejni kanal vyzadujici specificky piistup kfizeni logistiky
(naptiklad zda odpovédna osoba piiveze zakaznikovi auto a zpét se dopravi jinym zpisobem
nebo pojednou od prodejce auta dve, pficemz druhé auto bude slouzit jako doprava
odpovédné osoby zpét). Budeme-li ovSem uvaZovat tuto situaci jako sezonni nabidku ve
vyznamnych turistickych letoviscich, kdy pijcovna bude mit geografickou lokalizaci pfimo
v centru nebo velmi blizko, nemusi byt vedlejs$i ndklady na pfistaveni vozidla nijak vysoké
a pro poskytovatele sluzby to mize byt podnikatelskym ptinosem. Vyhoda pro zdkaznika je
zcela zifejma. Muze mu totiz byt poskytnuta sluzba za velmi kratkou dobu od vzniku
pozadavku, coZ je v mnohych ptipadech jeden z klicovych ukazatell pti vybéru poskytovatele
sluzby nebo obecné prodejce. Z hlediska zbozi a sluzeb tento model principialné zadné
omezeni nema. Je ovSem na prodejci nebo poskytovateli sluzby, aby zvazil a provedl analyzu
nakladl a zisku, aby mél zajiSténou pfimefenou navratnost investic. Je asi mozné si Zivé
pfedstavit, Ze napftiklad v jiz diive zminénych letnich letoviscich by se provadél okamzity
rozvoz napoju, sportovnich potieb, apod. Kdyz se podivame do soucasnosti, tak tento model
je jiz aplikovany vramci nékterych vétSinou meéstskych lokalit, kde dochazi naptiklad
k rozvozu pizzy, pficemz hodnota zboZi je n€kdy pifidana v tom, Ze rozvoz je od urcitého
mnozstvi realizovan zdarma. Objednavka je ovSem téméf vzdy realizovdna prostiednictvim
telefonniho hovoru a platba hotové. Pokud by ivtomto piipadé existovala moznost
objednavky naptiklad ptes sluzby Internetu a platbu by bylo mozné uskutecnit platebni kartou
pomoci mobilni ¢tecky, okamzit€¢ bychom mohli tento zplisob rozvozu zaradit do kategorie
elektronického podnikani.

Je evidentni, ze at’ uz zakaznik prodejci zavold telefonem formou telefonniho hovoru
nebo si sluzbu objednd pomoci nekteré ze sluzeb Internetu bez vyuziti elektronického
podpisu, existuje zde zejména pro prodejce riziko, ze nedojde k vécnému plnéni objednavky
a CasteCné 1 pro zdkaznika, Ze si na jeho jméno objedna zbozi nékdo jiny a on bude prekvapen,
ze mu prodejce néco privezl, aniz by o to mél zajem. Aby byl tento model pln¢ funkcni
s minimalni nebo 1épe zddnou mirou rizika a nejistoty, musi byt splnény nésledujici
podminky:

¢ je nutné zajistit jednoznacnou identifikaci zdkaznika zadavajiciho objednavku,

e vytvofit jednoznacné legislativni zdzemi jednoznac¢né ur€ujici vznik pravniho vztahu mezi
objednatelem a zédkaznikem pfi realizaci elektronické objednavky a soudni vymahatelnost
podvodného nebo jiného prestupkového nebo trestného jednani,

e 7zajistit technickou podporu realizace on-line plateb pomoci mobilnich ¢tecich zatizeni,

e optimalizovat logisticky systém na strané prodejce, aby byl schopny tento zptsob prodeje
realizovat, aniz by pro néj byl ztratovy.

Jednoznac¢na identifikace je klicovym problémem. V piipadé, Ze u vSech obchodnich
transakci 1 na trovni B2C by byla odstranéna neurcitost jiz pti vzniku objednévky, doslo by
k vyraznému posunu vSech kvazielektronickych obchodli k plnohodnotnym. Toto lze
povazovat za obecnou vyvojovou tendenci. Jednozna¢né nafizeni vyuzivani elektronického
podpisu u vSech internetovych obchoda by zptisobilo kolaps tohoto zplisobu prodeje, protoze
na Urovni orientace na bézného spotiebitele se dnes piedpoklada, Ze elektronicky podpis ma
k dispozici pro tyto tcely jen velmi malé procento stavajicich i1 potencidlnich zakaznikl. Po
striktnim nafizeni by tudiz internetové obchody ztratily zdkazniky. Postupem casu ale
muzeme predpokladat, ze elektronické -certifikdty se stanou automatickym doplikem
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naptiklad mobilnich komunika¢nich zatizeni poskytovanych na smlouvu a zfejmé& by mohlo
dojit 1 k rozSifeni certifikatl i do osobnich pocitact, pficemz certifikace by mohla probihat
nejen formou klasickych certifikat predstavovanych fetézcem bitt, ale 1 naptiklad s vyuzitim
autentizace pomoci nékteré z biometrickych technologii (otisk prstu, ocni sitnice nebo jiné).

Biometrické technologie jsou aktudlni a velmi zajimavou problematikou. Doporucuji

vevr

Mobilni ¢teci zafizeni platebnich karet neni jiz v dneSni dobé& technologickym
problémem. Na trovni ¢Ctecich zafizeni existuje cela fada certifikovanych zatizeni umoznujici
¢teni carovych kodt, magnetickych karet a dalSich se schopnosti komunikovat ve spojeni
s PC ptes LPT, USB nebo COM port. Existuje celd fada feseni, kterd jsou kompaktni, lehka
a pfenosna.

LPT, USB, COM. Rikaji Vam néco tyto zkratky? Pokud ne, vyhledejte si je na Internetu.

Uvedeny piiklad také vyZaduje zménu stavajicich fidicich systémil zalozenych na nové
obchodni strategii. Pfi zavadéni novych systému fizeni musi byt hlavni diraz kladen na
plénovani a rozvrhovani, propoCty nakladli, rozpoctovani, kontrolu ucetnictvi, zajisténi
kvality, materidll a fizeni zbozi, a konecné¢ na propojeni systéml fizeni logistiky
a dodavatelského fetézce. Vzdy je dulezité definovat a realizovat takovy logisticky systém,
ktery bude levny a efektivni. Za efektivni lze povazovat takovy systém, ktery zpracovava
vSechny pozadavky v co nejkrat§im Case a je co nejméné nebo 1épe vilbec omezujici pro obé
strany.

5.3 Multimédia v elektronickém obchodovani

Multimediadlni prezentace obsahujici kombinaci textu, zvuku, obrazkli, animaci, videa
a interaktivnich zpétnovazebnich prvki a tzv. inteligentnich formulait se dnes vyuzivaji zcela
bézné. Jednim z multimedidlnich nastrojii jsou webové portaly, ve kterych mohou byt
zahrnuty vSechny uvedené prvky multimedidlni prezentace. V elektronickém podnikani
a elektronickém obchodovani 1ze multimedialni prezentace vyuzit nékolika zpisoby. Na jedné
strané¢ muZeme pouzit multimédia pro prezentaci vyrobkil a sluZzeb nabizenych na webovych
portalech internetovych obchodii (animace, 3D animace, video, video s mluvenym slovem),
na druhé strané na Grovni e-podnikani mohou byt pouzity napiiklad pro videokonference nebo
jinou on-line spolupraci geograficky dislokovanych vyvojovych tymi. Ve vazbé se snahou
pfimé orientace na zdkaznika mizeme nalézt i dal§i moZznosti jejich vyuziti.

Jako priklad lze uvést situaci, kdy si zdkaznik hodld objednat nabytek na miru. Na
webovém portalu prodejce nebo vyrobce (v daném kontextu se miize jednat o stejny subjekt)
je zakaznikovi poskytnut software, pomoci kterého si miize vytvofit zcela specificky model
nabytku. Software miiZze poskytovat pouze funkce spojené s tvorbou modelu nebo se miize
jednat o rozsahlejsi systém, ktery je schopny pocitat piredbézné kalkulace, stanovovat
pfibliznou dobu vyroby v zavislosti na vyuzitych technologiich nebo jiné. Kazdopadné pred
potvrzenim objednavky musi mit zdkaznik tyto informace k dispozici. Po potvrzeni
objednavky bude mit vyrobce stanoveny casovy rozvrh vyroby, podle kterého bude vyroba
probihat. Ve vztahu k technologiim se zde naskyta otazka, pro¢ neumoznit zakaznikovi
sledovat pribéh vyroby prostfednictvim webové kamery a on-line pfenosu pies Internet.
V ptipad€ existence Casového rozvrhu vyroby tento mlzZe zdkaznik obdrZet hned nebo v co
nejkrat§im ¢ase po potvrzeni objednavky s tim, Ze mu bude poskytnuta informace, kde mtize
prubéh vyroby sledovat. Rovnéz miize systém fungovat tak, Ze zakaznikovi bude zaslana
napiiklad 2 hodiny ptfed zapocetim kazdého ¢asového bloku vyrobniho rozvrhu SMS, ve které
dostane upozornéni, ze se blizi doba, kdy miize vyrobu on-line sledovat.

Tento piiklad obsahuje diilezity (v mnoha ptipadech také kontroverzni) prvek, Ze vyrobni
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proces je vlastn€ jednim z podprocesii obchodniho ptfipadu. Zakaznik si objedna zbozi, zbozi
je vyrobeno a nasledné doruceno.

Dalsim ptikladem, ktery Ize zatadit do oblasti budouciho vyuziti multimédii
v elektronickém podnikani je propojeni dnes bézn€ pouzivanych a znamych ICT a relativné
mladé technologie, kterd je nazyvéana jako hybridni televize a oznaCovana HbbTV (Hybrid
Broadcast Broadbad TV). HbbTV byla vyvinuta pfedev§im (ale nejenom) pro zobrazovani
a poslech vyzadaného audiovizualniho obsahu poskytovatelli televiznich a internetovych
sluzeb (videotéky, internetova televize, IPTV (televize pfes internetovy protokol) aj.). Tato
integrace muze byt jednou piinosem naptiklad v piipadé, kdy si zdkaznik vyhlédne zboZzi,
avedle parametrli zbozi ho bude napfiklad zajimat, zda dané zboZi bylo reklamovéano
nekterou televizi a tuto reklamu si prohlédnout. Stejné tak mohou televizni reklamy pomoci
zakaznikovi s vybérem zbozi. Zakaznik se rozhodne, Ze si chce koupit né&jaky produkt a na
zéklad¢ vyhledani klicového slova se mu zobrazi seznam reklam, které byly nato¢eny na tento
nebo podobné produkty. Vedle integrace pocitacové a televizni techniky lze v souvislosti
s multimédii uvaZzovat, zda-1i je moZzné minimalizovat negativum elektronického obchodovani
ve smyslu nemozZnosti fyzického kontaktu se zboZzim pii jeho objednavce v radmci
internetového prodeje. V této souvislosti bude sehravat zakladni roli vyvoj v oblasti tvorby
webovych aplikaci. Lze ocekavat, Ze webova rozhrani se budou déle vyvijet v pfimé vazbé na
moznosti aktualnich a budoucich technologii kdy hlavnim cilem bude nabidnout zakaznikiim
nové moznosti pro podporu rozhodnuti zékaznika zakoupit si zboZi. Z vyvoje
audio/vizualnich moZnosti soucasné vypocetni techniky a dal§i domdci elektroniky (zejména
televizorti) lze usuzovat na novinky v oblasti zobrazovani produktli. PloSné zobrazovani
v podobé statické grafiky (bézné obrazky) miize byt asem hojn¢ nahrazovano flash nebo
jinymi animacemi schopnymi umoznit uZzivateli prohlédnout si zbozi ze vSech stran, stale
Castéji nez dnes se ziejm¢ budeme potkavat svideo prezentacemi a nové zobrazovaci
perspektivy budou uzivatelim nabidnuty i s pfichodem monitort a televizorii s technologii 3D
zobrazovani bez nutnosti vyuzZivani specialnich bryli na 3D projekci (at’ uz pasivni nebo
aktivni). Tyto televizory i monitory jiz na trhu jsou, ovSem v této souvislosti samoziejmé
uvazujeme stav, kdy tato zafizeni nebudou jen Zhavou novinkou, ale béznym standardem
u vysokého procenta uzivatel. Jako zdkladni ptiklady, u kterych 3D zobrazeni pfedstavuje
zcela jiny pohled, mohou byt naptiklad vybér ndbytku, automobilu nebo bryli. Pfedstavme si,
ze si zdkaznik hodld zakoupit do svého bytu néjaky novy kus nabytku. Specialni software ve
spojeni s 3D zobrazenim by zdkaznikovi umoznil, nejlépe snadno, vytvofit stavajici model
mistnosti (napiiklad z fotografii, které by uzivatel nafotil a vloZzil do softwaru, ktery by na
zéklad¢ téchto dat model vytvoftil) a zdkaznik by si mohl zkusit vkladat na riiznd mista novy
kus nabytku, ktery si hodla objednat a zakoupit v internetovém obchodu. Inteligentni funkce
by umoznily provadét i pfesuny stavajicich kusti nabytku a uzivatel by tak mél velmi silny
nastroj pro vytvoreni riznych pohledii a moznych uspofadani bytovych doplika. Stejné tak by
si uzivatel mohl naptiklad prohlédnout interiér vozidla, které by si chtél rovnéz zakoupit pres
internetovy obchod. Dnes je jiz bézné, Ze kdyz si chce zdkaznik zakoupit pfes internetovy
obchod bryle, je mu poskytnut software, kde vlozi svou fotografii a mize si zkouset vkladat
na tuto fotografii riizné ramky. 3D zobrazeni by uvedené a mnoho dalSich moznosti posunulo
mnohem dale ve smyslu usnadnéni zédkaznikovi provést vybér jemu nejlépe odpovidajiciho
zbozi. Ackoliv dnes se jiz bézné vyuzivaji softwary, které poskytuji tyto sluzby, vysledek je
zobrazovan na klasickych monitorech. 3D technologie umozni nejen novy zplisob prezentace
produktti, ale 1ze oc¢ekavat, Ze pfinese nové moznosti tvorby struktury internetovych stranek.

5.4 Standardizace

Je zfejmé, Ze myslenka moZnosti specifikace vyrobku vyrabéného na miru miize byt
pouzita 1 na jiné zbozi, nez jen nabytek. Vezméme si napiiklad jizdni kola. Zakaznik si

25



Petr Suchanek, Vybrané oblasti elektronického obchodovani

pomoci specialni aplikace vybere jednotlivé komponenty (rdm kola, kola, pneumatiky, typy
brzd, sedadlo, pfehazovacka, apod.). Déle se stimto modelem muzeme setkat naptiklad
v automobilovém primyslu. Zde tyto systémy umoziuji zdkaznikiim definovat parametry
vozu, veetné financnich kalkulaci. Podivame-li se na danou problematiku podrobné&ji, pak
zjistime, Ze neni nic neobvyklého, Ze si naptiklad u jiZ zminénych jizdnich kol miiZze zdkaznik
vybrat napiiklad sedatko, ptehazovacku nebo i1 dal§i komponenty od rtznych vyrobct
v ptipad¢€, ze budou technologicky kompatibilni s vybranym ramem. Na jedné stran¢ by se
tento postup mohl zdat jako nemozny z hlediska konkuren¢niho boje. Je ale nutné si
uveédomit, ze se spiSe jedna o jeho podporu a to zejména ve vtahu ke zvySujicimu se tlaku na
kvalitu. Zékaznici na zékladé€ vlastnich zkuSenosti si tak mohou vybrat ty komponenty, které
povazuji za kvalitni a 1 vtomto piipadé zde sehrava dulezitou roli reklama a marketing
celkové. Vyrobci a prodejci navic timto zpisobem mohou ziskat asponl pro nékteré své
vyrobky (za vyrobek zde povazujeme Casti jizdnich kol) vétsi odbyt. Prejdeme-li napiiklad
k automobilovému priimyslu, pak je otazka, zda ¢asem nebude mozné tento piistup realizovat
1 v tomto odvétvi. MoZna jednou nastane doba, kdy si zakaznik bude moci vybrat naptiklad
karosérii od Skodovky s motorem od Renaultu nebo naopak. Je jasné, Ze tato otazka
jednoznacéné spada do kategorie moznych trendli v podnikani, a to zejména v elektronickém
podnikani. Mozna jednoho dne se stane realitou, Ze vyvojové tymy Skoda a Renault budou
spolupracovat (napf. prostfednictvim elektronickych nastroji) a pfizpisobi komponenty
vyrabénych vozidel tak, aby byly vzdjemné kompatibilni.

Rozvoj elektronického podnikani a elektronického obchodovani vyzaduje na jedné
stran¢ Sirokou podporu a specifické ptistupy na strané firem, obchodnikti, vyrobcil a obecné
vSech subjekt v dodavatelském ftetézci, na druhé stran¢ je klicovym ukazatelem vyvoj
zdkaznické zakladny. Prvnim hlavnim tkolem firem je spravné stanoveni cilli a urceni
hodnot. Nové cile by mély predstavovat nové pfileZitosti pro firmy. Cile a hodnoty by mély
byt zédkladnim kamenem pro tvorbu firemni strategie. Uvedené piiklady a obecné trendy
naznacuji, ze firmy budou pravdépodobné nucené zmenit ptistupy a byt mnohem oteviené;jsi
pro zakazniky, napfiklad, ze firmy nebudou poskytovat zadkazniklim pouze hotovy produkt,
ale umoZni jim mnohem vétSi moznosti konfigurace a nahlédnout i do problematiky
vyrobnich technologii. VSe musi byt orientovano na zakazniky, kteti vyzaduji rychlé sluzby,
osobni a obecné personalizované sluzby, dostatecné Siroké mozZnosti volby, vice prodejnich
kanall a samoziejmé, aby zbozi a sluzby byly dodéany rychle, levné, spolehlivé a bezpecné
kdykoliv a kdekoliv. V této souvislosti miizeme hovoftit o pozadavku geografické a casové
nezavislosti. Firmy budou nuceny se mnohem vice soustiedit na klicové obchodni aktivity
a vyuzivat outsourcing. Samoziejme, ze se o¢ekava dalsi rychly rozvoj ICT a jejich penetrace
a integrace. Musime si také uvédomit, Ze nové moznosti a pfilezitosti budou také vyzadovat
zmény a piistupy k motivaci vyrobcti, prodejcti a zdkaznikl, aby se vytvofilo 1 eticky Cisté
podnikatelské prostiedi.
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ZAVER

V této chvili jiZ mate za sebou Cteni jednotlivych kapitol studijniho resp. prezentaéniho
textového materidlu s ndzvem Vybrané oblasti elektronického obchodovani. Jak jste jisté sami
zjistili, jednalo se o velmi stru¢ny vycet a popis nékterych konkrétnich prvkl a spise
naznaceni vybranych souvislosti. Kazdy zuvedenych prvki a souvislosti predstavuje
problematiku, o které¢ by se dalo napsat mnoho textu, coz vtomto okamziku nebylo
v souvislosti s primarnim cilem, pro ktery vznikl tento studijni text, nutné. Jak jste si jiz jisté
piecetli v samém uvodu a konec koncti to vyplyva ze samotného ndzvu, hlavnim cilem byla
prezentace vybranych oblasti, naznaceni nckterych souvislosti a obecné motivace Ctenaie
k tomu, aby se nad danou problematikou zamyslel a uvédomil si, Ze elektronické obchodovani
a potazmo podnikadni nejsou jen internetové obchody, ale konkrétné se jedna o systémy, kdy
primarnim a vyhradnim pfedpokladem pro zajisténi pozadované efektivity elektronického
a konkrétn¢ internetového prodeje je jejich plynuly a stabilni chod resp. chod vSech jejich
casti. A to je pravé divod toho, ze nestaCi vytvofit webové stranky, ale je nutné danou
problematiku zvladnout jako celek a podivat se na ni komplexné¢ a mnohem odbornéji
a konkrétnéji, nez tomu je v tomto textu.

Jednou z cest, jak se dané problematice vénovat a stat se v ni odborniky, o které
vzhledem k sou¢asnému vyvoji bude v budoucnu stale vétsi zajem, je zacit ji studovat na
vysoké Skole, a tfeba konkrétné na Slezské univerzité v Opavé, Obchodné podnikatelské
fakult¢ v Karviné, na které je oblast elektronického podnikdni a obchodovéani jednim
z pilotnich témat oboru ManaZerska informatika a samozfejmé¢ i dalSich. Naucite se zde,
mimo jiné, ekonomické systémy a potazmo systémy na podporu elektronického obchodovani
navrhovat, modelovat, simulovat, analyzovat a co je podstatné i optimalizovat. Pfi tom se
naucite popisovat stavajici a hledat zcela nové souvislosti, které¢ poté nasledné budete moci
vyuzit ve své profesiondlni praxi. Velky diraz je samoziejmé kladen na technologie
a konkrétn¢ technologie pro tvorbu webovych portal internetovych obchodi, jejich spravu,
zabezpeceni, apod.

V této chvili jiz asi nemd velky smysl dale pokracovat v popisu a vysvétlovani
skutecnosti, ze elektronické podnikdni a obchodovani méa budoucnost a bude nutné, aby
existovali lidé, ktefi ji rozumi komplexné ve vSech souvislostech. Pokud mate o danou
problematiku zdjem, t€Sim se, ze se tfeba asponn s nékterymi z Vas jesté na prednasSkach
a semindfich uvidim.
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