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ABSTRAKT

V praci jsem se snazil arfiplizeni a vys¥tleni pojmu elektronicky obchod, jeho zakladni
clereéni, vyvoj a nej¢tSi piinosy. Velky prostor je daleémovan popisu ktiovych oblasti
pro pochopeni rozsahlé problematiky elektronickéhohodovani, analyze podminek pro
zavadni elektronického obchodu a nejvyznai$im ilezitostem a rizikm. V praci jsou
rovréZz nastigny perspektivy elektronického obchodu a ®&jv prekdzky bréanici jeho
rozvoji. V praktické ¢asti prace je zpracovan projekt elektronického odolani s
navrhem internetového obchodu ve frifESCOMA.

In the thesis I tried to outline and explain theadof electronic commerce, its basic
classification, development and biggest benefitsar§e space is further dedicated to the
description of regions fundamental for understagdine extensive issue of electronic
commerce, analysis of conditions for introducingcéionic commerce and the most
important opportunities and risks. In the thesaslo outlined perspectives of electronic
commerce and biggest obstacles preventing its derent. In the practical part |
elaborated the project of electronic commerce, vatproposal of Internet business in
TESCOMA company.
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UvoD

Internet konéné prekonal své &tské kicky, ziskal respekt a stal se cel&®wvym zdrojem

informaci. Na jeho zékladse z&alo budovat mnoho sluzeb komeiho charakteru, které
vytvareji dalSi rozmr této si¢, jelikoZz za&inaji plre slouzit. Mezi sluzby, které se
dostateén¢ etablovaly na Internetu g@at tzv. e-business, nebo-li elektronické obchodva
Do této sféry spada jak nakupovani koncovych zédkézrak obchodni transakce mezi

firmami.

Internet nachazi své upléti v celérad oblasti a stava se aktualnim také pro prodej.
Podle mého nézoru toto interaktivni médium velmiazg® ovlivni budoucnost obchodu.
V sowtasné dob se vCeské republice zvySuje zajem o praci s Internestejit jako roste
frekvence jeho vyuZivani. Internet je hodnocen jagknamny zdroj informaci a trvale sili

nazor, Ze se v budoucnu stari¢editou a nezbytnou séasti Zivota kazdého z nés.

Ma prace je do jisté miry fanikem mezi technologie Internetu a jeho aplikiah feSeni,
umoziujici budovani efektivnich prodejnich a komugikizh kanal. Cilem préace proto
bude analyzovat a demonstrovat, jakymusgbem Ize vytvilt a implementovat
elektronicky obchod v obchodrvyrobni firmg s maximalni efektivitou sifhlédnutim na

budouci vyvoj v tomto oditvi.
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1 ELEKTRONICKE PODNIKANI

Elektronické podnikani, neboli elektronicka komerceéas funguje jiz &kolik let. Az v
polednich dvou letech se ale o Internetu ¥&Zovai jako o prostoru novych obchodnich
prilezitosti. Pdet uZivateh Internetu (tedy potencialnich zakazijiktotiz doséhl
pottebného kritického mnozstvi, padaji psychické bwgrigr naku@ ve "virtualnich
obchodech", vieSeny jsou i &které otazky zabezpeni plateb a obchodniho styktibec.
Ti, ktefi jiz maji swij e-obchod vybudovany alefgrevsim ti, kdo se jej prawhystaji
vytvorit, si urité kladou otazku, jak e-obchod postavit, abyl mspich a spinil do &

vlozena dekavani a investice.

1.1 Internetovy obchod

Pod timto pojmense ve ¥tSin¢ pripadi rozumi gedevsSim prodefi poskytovani sluzeb
skrze Internet. V saasné dob neustale vyt nova a nov&eSeni a obchodni modely.

Obecr se pro internetovy obchod pouziva omrd eShop.

1.1.1 Funkce internetového obchodu

Vybudovat internetovy obchod, ktery neni jen suchigmmul&em, ale ktery je schopen
ziskat zékazniky a také kvaltra pruzg plnit své zavazky &i nim, je ta negzsi ze
standardnich internetovych aktivit. Internetové dajoé je nezbyt& nutné reagovat
flexibilné na vSechny zemy, ke kterym na trhu dochazi. Firmy musi velmilpe

uvazovat pi tvorbé své prodejni strategie, ktera by dokazalikkat a udrzet zakazniky.

Mezi hlavni funkce pat

a) preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sorttrebchodni (odératelsky)
— obchod zajiuje griméreny rozsah sortimentu;

b) prekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodejgbchod zaji@uje prodej
zbozi na paebném mist tam, kde ho sptebitel Gekava,

c) zaji¥ovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi wedity je spravny vybr
dodavatele, rychlé wizovani reklamaci...;

d) iniciativni ovliviiovani vyroby — co do sortimenttasu, mista a mnozstvi a ovliwani

poptavky;



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 9

e) zaji¥ovani racionalnich zasobovacich cest — s cilemeshigrodejni ceny ve vztahu
k arovni zdsobovani;

f) zaji¥ovani wasné uhrady dodavaieh.

1.2  Pojem elektronicky obchod

Elektronicky obchod (e-business) znamena zZmiStobchodnich aktivit podniku
obchod niZzeme chéapat jako vynu informaci po elektronickém médiu za&elem

uzaweni obchodu nebo k jeho podpo  [29]

1.2.1 Zakladni ¢élenéni elektronického obchodu

Oblast elektronického obchodovani seiastji rozdéluje na elektronicky obchod business
to business (B2B) - oblast zahrnujici transakcei firvezami, elektronicky obchod business
to consumer (B2C) - oblast prodeje koncovym zakamni a elektronicky obchod
consumer to consumer (C2C) - do které ripatagiklad transakce uskuteene
prostednictvim on-line auwnich serveak. Stale vice se ukazuje, Ze v nové internetové

ekonomice sedtSina bohatstvi rodi v oblasti B2B. [5]

Mezi nejvyznamyjSi ¢asti elektronického obchodu piatizeni dodavatelskéh@tzce (e-
suply chain management), nakup (e-procurementyigprarizeni vztali se zakazniky (e-
CRM) a platby (e-payments). Z problematiky elekickdho obchodovani se s rostoucim
vyznamem mobilnich Z&eni vylenuje tzv. m-commerce (mobile commerce),
obchodovani progtdnictvim mobilnich komunikaich z&izeni jako jsou mobilni

telefony, kapesni pditace atp..

1.2.2 Vyvoj elektronického obchodu

Za prvni formu elektronického obchodu byasto ozn&ovan fax. Penos dat, se kterymi
by se dalo dale plnohodnetpracovat, vSak umoznila aZ elektronicka poStasiemy
elektronické posty, ktera se dnes pouzivadpvSim pro komunikaci mezi osobami,
navazala elektronicka vyna dat EDI (electronic data interchange). Ta umaanymenu
dat na Urovni pd&tacovych aplikaci (systémy skladové evidencegtaictvi, platby atp.),

¢imz byla odstragna nutnost zasétre stranylovéka pi provadni diléich transakci.
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V ramci elektronického obchodu B2B se postupistalily 3 zakladni obchodni modely.
Model seller centric se pouziva iitgad ve vztahu velkoobchoduid maloobchodnikm

popr. dealeim. Model buyer centric, ktery byva ozwaan také jako eprocurement
(elektronicky nakup pro vlastni gebu) je modelem ogaym. E-marketplace je jejich

kombinaci, ktera funguje na podobnych principe&io j@h nebo burza.

V rdmci B2C byly definovany 3 generace elektronfakébchodovani — statické WWW
stranky se zakladnimi informacemi, on-line nabidkazi a propojeni internetové aplikace

s informa&nim systémem podniku. [11]

1.2.3 Prinosy elektronického obchodu

Hlavnim ginosem elektronického obchodu v oblasti B2B je xyéaUspora provoznich
nakladi. Tato Uspora sgiva zejména v digitalizaci a automatizaditdiny ¢innosti
(odstragni poteby ogtovného zaznamenavani Ullajodstragni nékladi na tvorbu,
evidenci a archivaci papirovych dokiaddstragni nakladi na opravu chyb) a ve vyuziti
modernich komunikaich prostedki, predevsim Internetu (vyrazné zrychlemémposu dat,
snizeni naklail na komunikaci, vySSi operativnost). Zavedeni etelitkého obchodovani
vyrazre zkracuje dobu od objednani zbozi do okamziku piabani, coz umaitije snizeni
celkového mnozstvi zasob a v keném disledku sniZzeni objemu takto véazanych

prostedki spol&né se snizenim ptgbnych skladovych kapacit.

V oblasti B2C jsou hlavnimi ffnosy zvySeni vynds prostednictvim nabidky novych
zdroji hodnoty a sluzeb pro zakazniky (marketing onerte-@ndividualizované nabidka),
spole&né se snizenim nakladziskanim novych distriimich cest (elektronicky marketing

a prodej).

1.3 Nova ekonomika

Vstupujeme do nové ekonomiky, v niz se podstaténi povaha podnikani. Na jedné
straré vznika mnozstvi novychipezitosti a na druhérestava platit mnoho dosud @sSp:
pouzivanych metod. Neni pochyb o tom, Ze zakladan&nzprobihajicich v nové
ekonomice je vyuzivani nejmodeéjich inform&nich technologii. V dneSnich
podminkach vsak jiz nejde pouze o automatizaciekisch proces, ale o formulaci zcela
novych proces a aktivit, které mini samu podstatu podnikani. Mezi neg¥itéjSi faktory

ovliviiujici budouci vykonnost a konkurenceschopnost padre schopnost rychle
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reagovat na gnici se pozadavky zakaziikmaximalni zkraceni dodacichuth chovani
pracovniki, tymovou préci, zenu vztali mezi dodavateli a odmateli a zcela nové
metody nakupu a prodeje. Infortmh a komunikani technologie jsou vynikajicimi
pomocniky, ale jejich pany staléstavaji lidé se svou kvalifikaci a emocemi. Zakiadn
ukolem managementu protéistava rozvijeni IQ a EQ firmy. Nova ekonomika jeslac
uréité nejen etapou informatizace, ale i etapourdiho mySleni a rozvoje lidského

potencialu.  [24]

1.4  Informa¢ni systém a informani technologie

Informatni systémy a infornti technologie se staly¢chem kratké doby strategickym
faktorem UspSnosti a konkurenceschopnosti podniku.i&m kvalitniho informéniho
systému je vynucenagqdevsim charakterem s@sného hospo#skeho prosedi, v imz
stadle vyznamgjSi ulohu hraji informace. Znalosti a informace ysalnes jedinym
smysluplnym zdrojem. Tra¢hi vyrobni faktory — fidda, prace a kapital nezmizely, ale staly

se druh#adymi. Hlavnim producentem bohatstvi jsou informaemalosti. [6]

1.4.1 Pojmy informa¢ni systém a informani technologie

Pojmem inform&ni systém (IS) rozumime ¢élové usp#adani vztath mezi lidmi,
datovymi zdroji a procedurami jejich zpracovantpascetné technologickych prostdki.
Toto uspeadani zajiBuje skEr, prenos, uchovani, transformaci, aktualizaci a posino
dat pro jejich informeéni vyuziti lidmi. Inform&nim systéemem v uzSim pojeti IS/IT
rozumime informéni systém zaloZeny na infordrd technologii. Zakladnimi komponenty
informatnich technologii podniku jsou hardware, zakladrivere (operani systémy,
systémy profizeni databaze atp.) a aplikd software. Takto definované inforima
systémy se za#iuji predevSim na kombinactyt zakladnim skupin operaci: uchovavani

vhodre organizovanych datovych struktur, rychiepos dat, zpracovani a prezentaci dat.

V prvni etag se IS/IT orientovaly fedevSim na snizovani naktagyroby a distribuce
(automatizace rutinnicinnosti jako je Getnictvi, fenos doklafl, administrativa atp.).
Hlavnim cilem druhé etapy byla vysSi efektivnositrepodnikovych proces ktera
spaiivala v propojovani aplikaci, vyuziéarovych kod, rizeni logistickéhdetzce atp. V
90. letech byla pozornost zarena zejména na zvysovani konkurenceschopnosti kaodni

vytvarenim novych prodejnich  karial marketingovych databazi, ro&siani
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multimedialnich moznosti a celkovou integraci infatnich systém IS/IT. [28]
[30]

1.4.2 Dilezité trendy v oblasti IS/IT

Zirejme nejvyznamgjSim dlouhodobym trendem v oblasti IS/IT festinvestic. Jejich vySe
dosahuje u firem ve vyslych zemich vice jak 5 % jejich obratu. Podil invesdo
informanich systém IS/IT na celkovych investicich se pohybuje od 10 30 %.
Neopomenutelnym aspektem rozvoje IS/IT jetistiupozadavik na kvalifikaci nejenom u
odborniki, kterych je zn&y nedostatek, ale i samotnych uZivatélogickym disledkem
rostouci narénosti IS/IT a sotasné pdeby @istupu ke Sgkovym sluzbam a
technologiim je rostouci obliba outsourcingu vyvajerovozu IS/IT (feneseni na externi
poskytovatele sluzeb). JegirogresivijSi moznosti dodavatelskébeSeni IS/IT je vyuZziti
sluzeb poskytovatél aplikatnich sluzeb ASP (Aplication Services Providers). tzn
pronajmu aplikaci. Své postaveni na poli podnikbvy8/IT nadale posiluje typovy
aplikatni software v podabsysténi proplanovani podnikovych zdfoERP, ERPII atp..
Tyto aplika&ni baliky se skladaji z moduyl které automatizuji vzdy &itou skupinu
podnikovych procas Mezi tyto moduly pat nagiklad technologicka ifprava vyroby,
planovani vyroby a jeji operativiiizeni, v oblasti distribuce nakup, skladovani, pjaal
doprava, v oblastiizeni lidskych zdrdj pracovnici, mzdy, organizai struktura a v oblasti
financi napiklad hlavni kniha, pohledavky, zavazky a majet@kySuje se obliba
vyuzivani systéiin pro podporu strategickéhtzeni podnikuElS (Executive Information
Systems) ale také systénpro tizeni vztaki se zakazniky CRM (Customer Relationship
Managment). V oblasti technologii ma &y vyznam postupna standardizecdvorba
IS/IT na zaklad otewenych standafd [24]

1.5 Komunika¢ni prostiredi

Komunikani prostedi, které zaji@uje prenos dat, je jednou z hlavnich komponent
elektronického obchodu. Pro oblast B2B jsou tedevsim Internet, VAN (Value Added
Network) a VPN (Virtual Private Network), pro obl@2C Internet a mobilni it
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151 Internet

Elektronicky obchod se z pohledu technologie vymig velkou rozmanitosti. Jejich
spol&énym jmenovatelem je Internet, ktery se v elektrkém obchodu vyuziva jako
z&kladni komunikéni platforma s okolnim stem. Internet je globalni decentralizovana
sit’, na jejimz poatku v roce 1969 bylatsiArpa (Arpanet) vyvinuta pro pteby americké
armady. S se déle rozvijelaipdevsim diky akademickym adeckym institucim. Na
pocatku 90. let se zala st vyuzivat také ke komeénim &elim. Odhaduje se, Ze v roce
1995 bylo k Internetufipojeno jiz 20 az 40 miliohuzivatefi. V roce 2000 fekratil pocet
uzivatehi hranici 300 miliofh, pricemz pouze Spojené staty a Kanadadptavovaly
spole&né 136,9 milionu uzivatdl, Evropa 83,4 a Asie 68,9 milionu uzivdt€rdroj Digital
Economy 2000). V roce 2005 bude Internet pouziia nwez miliarda lidi, uvadi to ve své
nejnowjsi studii spolénost eTForecast, ktera se zabyva vyzkumem trhunténhzivnim
rozvoji Internetu s¥déi skut&nost, Ze objem dat fenasSenych igs Internet se
zdvojnasobuje kazdérit mésice. K pistupu k Internetu se pouziva ngjrejSich
technologii. Zatimco v doméacnostedeyada analogova telefonni linka, ISDN (Integrated
Services Digital Network), kabelovy modem t@mé typy DSL (Asynchronous Transfer
Mode), u firem jsou to ATM (Asynchronous Transfeiod®), bezdratové technologie a

pronajaté linky. [19] [21]

Podstatné rysy Internetu

Internet je prvni skutmé¢ globalni médium. Jiz ipd vznikem a rozEnim Internetu
existovaly globalni televizni a rozhlasoveé star(ic&lN, BBC), ¢i globalni tisk (Financial
Times). Ty vSak musely na distribuci signalu, réspe tisk na ®kolika kontinentech
vynaloZit obrovské prosdky. Internet je oproti tomu médiem, které nabswbu
globalnost zdarma jako séast své zakladni sluzby. DalSimi podstatnymi viastmi
Internetu jsou okamZzitost a automatizovatelnostar@itost Internetu umdhje praci v
realném ¢ase, automatizovatelnost pak schopnost Internetacapavat informace a

automatizovat rutinni ulohy.

Zakladni sluzby Internetu

Zcela gevladajicimi sluzbami Internetu se staly WWW (Wokidide Web) a E-mail

(elektronicka posta). V prastdi mobilniho Internetu ma neépgi vyznam WAP (Wireless
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Application Protocol). Diepolt rozdlije spol€nosti vyuzivajici Internet daitskupin. Do
prvni z nich pat firmy vyuZivajici Internet pouze pro komunikazefména elektronickou
posStu) a pro ziskavani externich informaci. DruBkupinu tvéi firmy, které vyuzZivaji
Webu pro svou vlastni prezentaci. Vznikla webovadepce, na niz se vyrazpodili
odckleni marketingu, se stava s@sti informani strategie podniku.f€ti skupina vyuziva
internetovych aplikaci pro podporu svych podniksteth proces. Internetové technologie

tvori u této skupiny podstatna@ast podnikovych informanich systém. [3]

Demografie Internetu

Z&sadni vyznam pro rozvoj a vyuziti Internetu aazéw elektronického obchodu méa
zejmeéna peet jeho uzivatél. Vzhledem k tomu, Ze Udaje odbo uZivateti secasto velmi
Zakladnimi metodami zji®vani pdétu uzivatet Internetu jsou vedle Kklasickych
dotaznikovych akci odhad §o uZivatet na zaklad poctu IP adres registrovanych v RIPE
(Reseaux Internet Protocol Europeenne), odhad kladgpoctu IP adres zaznamenanych
nejwtsimi internetovymi servery s vyuZzitim technologieokies, které pomahaji ditr
poner mezi pétem IP adres a gtem unikatnich uzivatél OdliSnost pétu IP adres od
poctu uzivateh je dana skutmosti, kdy je BZneé vice p@itact pripojeno do Internetu skrze
jedinou IP adresu (IP adresu serveru). Skdst se jest vice komplikuje tim, Ze
prostednictvim jediného pitate miZze @istupovat k Internetu ne pouze jeden, ale i vice
uzivateh (obzvlast ve skolach, v domacnostech, v internetovych kadrratp.). Pomoci
vysledku ngteni spolénosti iAudit vychazejici z ukazatehavstvnosti serval, vyuzivalo

v CR v roce 2004 Internet cca 3 mil. lidi. Pro elekioky obchod je vedle gtu uZivated
klicovou demograficka struktura uzivatdhternetu. Podle vyzkumu Market & Media &
Lifestyle spolénosti Median uskutaéného v druhé polovin roku 2003 v ceské
spole&nosti je mezi uzivateli stale znatelnd@paha mui. Podle zkuSenosti americkych on-
line obchodnikk je pra¥ zdjem Zen o Internet KEm k masovému Usphu on-line
prodeji. Vice neZ polovina respondénpracujicich s Internetem pado 2 nejmladSich
vékovych skupin od 14 do 19 let (33,7 %) a od 20 8ol (27 %). Vyzkum potvrdil
vysoky podil vysokoSkolsky (36 %) aiatloSkolsky (25,9 %) vzthnych lidi mezi
uzivateli. Podle przkumu spolénosti Markent vyuzivalo v polovénroku 2000 Internet

vice jak 91 % vSech podrik piicemz jeSt v roce 1995 to byla pouha 4 %.uPkum
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ukazal, Ze ryzeteské firmy v tomto ohledu mignzaostavaji za podniky se zahgami
majetkovou dasti. Podniky vyuzZivaji Internetu zejména jako regstkomunikace (82 %),
zdroje vSeobecnych (76 %), odbornych (67 %), akichl (57 %) a servisnich informaci
(55 %), jako néstroje prorimé obchodni a marketingové aktivity (31 %), jakogiedek

vzklavani (26 %) a kitmému nakupu zboZzi a sluzeb (14 %).

Casto pouzivanymi terminy jsou také intranet, exdtafi virtualni soukromé sit Intranet
je soukroma (podnikovd) tsitvorici integralni sotast IS/IT, zalozena na technologii
Internetu. Roz$énim intranetu ndp v ramci logistickéhaettzce vznika extranet. Pro
budovani intranetu a extranetudesto vyuziva principu virtualnich soukromych sieN
(Virtual Private Network), kdy jsou extranet neharanet, nebo jejicktésti, tvaeny
pronajatymi okruhy pap vymezenou $kou pasma sitiiznych komunikanich operatar.
Piistup k Internetu byl dlouhou dobu omezen praktigoguze na uZivatele osobnich
pocitact. Nastupujicim trendem je vyuziti mobilnich telefoa kapesnich @dtact, do

budoucna se praistup k Internetu @ekava masové vyuziti digitalni televize.

Vliv Internetu na hospodé#ské prostedi

Nejcastji uvadkné disledky vlivu Internetu na hospad&é prostedi: zvySeni konkurence
v disledku pronikani progresivnich firem do vzdalenyetitorii a jejich trhi, splyvani
dosud oddlenych od¥tvi (telekomunikace, energetika, vygsoni technika, masmédia,
nakladatelstvi, obchod), prolamovani ochiak@gch monopolistickych bariér, zmy
forem komunikace mezi obchodnimi partnery, dramatientny ve formach prodeje
vyrobka a sluzeb, zvySovani podilu bezhotovostnich platetznik elektronickych peiz,
vznik novych obchodnich dohod mezi partnery zalgébnna spoléném vyuzivani
datovych zdraj, zmeny stylu prace (vznik virtualnich tyima firem), efektivijSi spojeni
statnich instituci s @lany a podniky a vznik novych forem demokracie (nostrilexibilni

realizace rychlych referend,jqakumi, voleb atp.). [30]

15.2 Mobilni sité

Podle GartnerGroup bude do roku 2007 uskigeana prosednictvim mobilniho telefonu
vice jak polovina vSech transakci typu B2C. Sgudst Aberdeen Groupgedpoklada, ze v

roce 2005 bude na Internetigojeno prostednictvim kapesnich paaca a inteligentnich
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telefori 74 milioni mobilnich uZivatel. Problematice mobilnich siti je proto nutné

vénovat dostaiou pozornost.

Mobilni Internet

Pro rozvoj mobilniho Internetu a m-commerce jdedity rozvoj moznosti ifgnosu dat
prostednictvim mobilni s& Vyznamnym pilomem v tomto siru meélo byt spu&ni
mobilnich siti teti generace zaloZenych na standardech se souhmmys#enim UMTS
(Universal Mobile Telephone Standard)i Btartu siti UMTS by rda byt k dispozici
pienosova rychlost 384 Kb/s, pagiddokonce az 2 Mb/s. Dil zvySeni penosovych
rychlosti alespd do doby, kdy budeme moci pouzivatéstteti generace, umaiji
technologie HSCSD (High Speed Circuit Switched Ra&PRS (General Packed Radio
Service),¢i EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolutionj. ieSeni zgstupréni
sluzeb Internetu pro mobilni uzivatele se nabide}imoznareseni. Prvni cestou je WAP,
ktery je oproti Internetu furtki¢ velmi omezen, ale ktery je optimalizovan pro predi
mobilnich telefod s malou parti, malym displejem a malymi zdroji energie. Druhou

cestou je fenos plnohodnotného Internetu.

153 Digitalni televize

Hlavnim divodem zavééhi digitalniho televizniho vysilani je moznodeposu ¥tSiho
potu televiznich progratna stavajicich kmitdech. Podle Eadu Rady pro televizni a
rozhlasové vysilani by dnesSni neuspokojivou situkdy pro pokrytictyimi programy
nest&i ani celé televizni pasmo (48 kafglvyresSilo digitalni vysilani na kanalu jediném.
Pro poteby elektronického obchodu jéldzité, Ze datovy tok digitalni televize Ize vyuZzit
pro soukZzné poskytovani nejergjSich informa&nich sluzeb, fedevSim Internetu.
NejvétSiho poroku dosahlo vyuziti technologie digitdtmivysilani ve Spojenych statech,
kde by nglo byt v roce 2006 zcela ukdeno analogoveé vysilani. V Evrgpktera v této
oblasti, podob# jako v rozvoji Internetu, vyraznzaostava za Spojenymi staty, vzniklo v
roce 1993 sdruzeni DVB (Digital Video BroadcastinghoZzcleny jsou krond prednich
evropskych televiznich spaleosti (&etrs Ceské televize) také vladni instituce,
normotvorné organizace a vyznamni vyrobci televieohniky. Vysledkem ¢kolikaletého
usili DVB bylo vytvaeni ti systént pro digitélni televizni vysilani.&mito reSenimi jsou
DVB-S (satelitni varianta), DVB-C (kabelova variapnta DVB-T (verze uena pro

pozemni §eni signalu). Podle odh&d\ndersen Consulting bylo v roce 2003 v evropskych
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domacnostech té&th 30 milioni interaktivnich televiznichfstroji a do roku 2010 bude
digitalni televizi sledovat vice jak 80 % Evrofakteri tak budou mit zarowepristup k
Internetu a nefizngjSim aplikacim. Digitalni televize tak bude podiegpowdi Andersen

Consulting tvait hlavni médium pro elektronicky obchod.

154 EDI - elektronickd vyména dat

Elektronicka vynéna dat EDI je elektronicka vyna strukturovanych standardnich zprav
mezi d¥ma aplikacemi dvou nezavislych subjekiStrukturované zpravy jsoufifpm
takové zpravy, které jsou definovany v ramci jedramych syntaktickych pravidel, ktera
vytvareji spol€ny jazyk pro vSechny takto propojené aplikace. Hiavcilem elektronické
vymeny dat je postupnéd nahrada papirovych dakldoklady elektronickymi v souladu s
pozadavky legislativy. Systém zaloZzeny na EDI jgemebezpeénéSi, ale pedevsSim

mnohem rychlejSi a Uspaijsi. [16]

Vliv EDI na hospoddaské prostedi

Vyuzitim elektronické vyrdny dat Ize propojit aplikace dodavatele a obchaalraktim
dosahnout vyssi kvalityizeni distribéniho (dodavatelskéhojettzce. Bez EDI nelze
realizovat moderni obchodni strategie, kterymi jgmuick response, vendor manager
invertory (VMI), just-in-time (JIT) nebo efficientonsumer response (ECR). Obchodni
partnéi, ktefi nebudou schopniifimat a zasilat obchodni dokumenty (objednavky,
faktury, platebni fikazy atp.) elektronickou cestou, budou v obeéhadevyhodany,
protoZze komunikace s nimi bude malo efektivni. Melavni ginosy EDI pat vyrazna
Gspora naklail na poStovné, papir, tisk a evidenci dokladyrazna Uspora nakladha
firemni administrativu (sniZzeni pu zangéstnand@), odstragni chybovosti @i rucnim
vstupu a zpracovani dat a vySSi operativhost v atdhmich vztazich a operacich.
Zavedenim elektronické vyny dat Ize urychlit obchodni cyklus vimnéru o 45 — 50 %,
urychlit platebni cyklus, vyt pevrgjSi vazby s obchodnimi partnery, navySovat objem
obchodnich transakci a v kameém disledku zvySit konkurenceschopnost podniku.
[30]
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1.6 On-line obchodovani

Online obchodovani s sebotmasi mnoho vyhod. Mezi ty nejvyznaidi pati moznost
shizeni cen plynouci ze snizeni naklah uvedeni produktu na trh a z odstrarcasti
nakladi na provoz obchodni jednotky (energie, udrzovarrgdyrobsluhujiciho personalu
atd.).

1.6.1 Obchodovani B2C

Podle Credit Suisse First Boston (CSFB) b§l jenom v Ceské republice do roku 2005
vzrast objem prodeje zboZi drobnym sfediitelim prostednictvim Internetu (B2C) z
pouhych 2 milioi dolai dosazenych v roce 2000 na vice jak jednu miliastdlar.
Internetovy obchod poskytne zakaznikovi ¥ippd zajmu okamzité wWerpavajici
informace, u produkit jejichz obsahem je informace (software, zvukoviraeky, video,
casopisy, knihy aj. tiskoviny) Ize zakaznikovi posigut vzorky obsahu, za poskytnuté
zboZi a sluzby Ize platit pomoci elektronickychtebmich instrumeit Casto uvadnou
piednosti internetového obchodu je takéimepita otviraci doba internetového obchodu
(24 hodin den& 7 dni v tydnu). Vyuziti Internetu méa vSak i svévyteody. T€mi jsou
piedevSim anonymita prodeje, beapestni Uskali Internetu a nizka Uréviafrastruktury
Internetu VCR. Model zralosti elektronického obchodovani ragityti zakladni Grova
elektronického obchodu. Zakladni urdévbroadcast fedstavuje zfistupréni zakladnich
informaci pomaoci Internetu, druha Urdéveteract zahrnuje také komunikaci se zakazniky a
tieti Urovel transact moZnost objednat si zboZi nebo sluzbstiponictvim Internetu.
Posledni Uroue integrate sp&iva v integraci celéhdeSeni a zapojeni se do virtualni
obchodni sit

Architektura internetového obchodu

Internetovy (virtualni) obchod je specialni apliggomrovozovana na straserveru, ke které
uzivatel (kupujici) pistupuje progsednictvim WWW prohlizée (browseru). Na zaklad
tohoto principu se virtualni obchod rahgie na cast klientskou acast serverovou.
Klientsk& strana internetového obchodu je z pohledpujiciho sledem WWW stranek,
kterymi prochazi stejnym #Zgobem jako na klasickém neobchodnim webovém serveru
Kupujici uklada vybrané zbozi do virtualniho nékilnonkoSiku, ktery mize byt realizovan

jak na strad serveru, tak na strarklienta. V ramci nakupniho koSikutde kupujici
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piidavat a odebirat zbozi, émit jeho strukturu, realizovat kontrolni sty atp. Je-li
zékaznik hotov s vyltlem zboZi, vybere si z nabidky internetového obuahapisob
zaplaceni a doteni zbozi. Zakaznikovi jeiedloZzen det Wetnd daré, postovného,
dopravy, slev atp. Pokud zakaznikéein souhlasi, je kiipiimo vyzvan k zaplaceni nebo
je mu oznameno ipdpokladané doteni zbozi (nafiklad @i nakupu na dobirku).
tvoii webserver, ktery zajiije komunikaci s prohligem uzivatele. Webserver txe
zaji¥ovat také ukteré bezpénostni funkce nagklad kryptovani penasenych dat,
autorizaci nebo autentifikaci. Standardnim protekolpro komunikaci serveru s klientem

je protokol HTTP (Hypertext Transfer Protocol). ] [8

Zakladni funkce internetového obchodu

Zakladni funkci aplikace rpdstavujici internetovy obchod je vyfeai HTML stranek
predstavujicich virtualni obchod. Tyto stranky sevékgji dynamicky implementaci dat z
databazového systému ddegdem pipravenych Sablon. Toto zabezZpg neustalou
kontinuitu mezi tim, co je nabizeno v regalechudhhiho obchodu a tim co je k dispozici
na sklad obchodnika. DalSimitdezitymi funkcemi elektronického obchodu jsou evide

zakaznik, sprava nakupnich kosikvypatty ¢astek a realizace zaplaceni.

VyuZziti technologie softwarovych agent

Softwarovi agenti fedstavuji virtualni bytosti, které byéhn sami vést jednani, uzavirat
obchody, smlouvatipaukcich nebo provét jiné dlohy, tak aby uséli ¢as a prosedky
nejen obchodnikale i uzivatel. Ukolem jednodussich agéntasto ve formi nakupnich
nebo srovnavacich softwarovych roipofe obvykle vzajemné porovnavani vyrdbla
jejich cen, vypracovavani reSersi a realizace jddaaych operaci. O budoucim vyznamu
technologie softwarovych agéntswdéi velky paet vyzkumnych zédzeni, které se

zabyvaji jejim rozvojem. [8]

Urychleni aplikaci pro on-line obchodovani

Zona Research uvadi, Zze jenom ve Spojenych stateatili on-line obchodnici v roce
2002 vice jak 4 mild. dolarv disledku pomalého natahovani se internetovych stranek

piedstavujicich on-line obchod. Hlavniiginou nedostatmé rychlosti natahovani se
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stranek je skutmost, Ze dodavka jedné webové stranky vyZadujeet@gou vyngnu
potvrzovacich signalTCP a ®kolik HTTP prenosi dat mezi prohliz&em a serverem, tam
i zpet. Pro zvySeni rychlosti internetovych transaka iguzit rkolika druhi zaizeni
vykonavajicich specifické ulohy. Jsou to zejménbavé cache, webové switchefizani
pro vyrovnavani zéfe a SSL procesory. NgjstjSim feSenim pro urychleni aplikaci on-
line obchodovani je cachovani. Cache jsotizeai, ktera lokakh uchovavaji a dodavaji
casto pozadované webové objekiynz eliminuji potebu traverzovat néjg Internetem za
Gcelem gremig’ovani dat tam a zb Aby bylo zajiSéno, Ze data ulozena v cachi jsou
aktualni a ¥rna, vykonava cache na zdrojovém serveru pravidaisérstvovaci kontroly.
Cache sepvodre pouzivaly pedevsim na okraji sitv tésné blizkosti uzivatélnagiklad

v pristupovych bodech, tak minimalizovaly objerrepaSenych dat a #&f tak Siku
pasma. Relativh novou technologii je cachovani na straerveru. Tyto cache dosahuiji
velmi vysoké Usgsnosti zasah prekratujici casto hranici 90 %. To znamena, Ze vice jak
90 % pozadavk iz dale nesréuje na vykonné servery. Doba odezvy se tak zleps&e
az 80 % a servery mohou obslouzit dvakratig&zat vétSi objem uzivatél. Pouziti cache
znamena diky nizSi p@e vykonu a snadfjSi adrzk¥ cache v porovnani s udrzbou
servefi také vyraznou uUsporu nakiad Webové switche fesnérovavaji jednotlivé
pozadavky natzné servery, ndfklad podle druhu pozadavku nebo typu uzivatele, na
rozdil od z@izeni pro vyrovnavani zéte, které rozéluji pozadavky na jednotlivé servery
podle jejich momentalni vytizenosti. SSL procesamyoziuji provadt vypoietnd narané
Sifrovaci a desSifrovaci procesy, které jsou nezbypro bezpénost transakci, na

samostatném taeni. [7]

Demografie on-line obchodovani

Pro internetové obchodniky je &bivym Udajem podil on-line obchteha celkovém obratu
dané komodity nebo odivi. Forrester Researcltekava, Zze ve Spojenych statech bude v
roce 2005 bude nejtdiho podilu dosahovat prodej software (50 %), erogpaietni
techniky (40 %), hudby (25 %), knih (16 %), filn(15 %), vstupenek (14 %) a turistickych
sluzeb (12 %). Forrester Researalelava, Zze on-line obchodovani takto dosahne 7 %
celkovych maloobchodni trzeb. Udaje sgolesti Jupiter ukazuji, Ze na Internetu vice
nakupuji uzivatelé, kté jej vyuzivaji delSi dobu. Zatimco u uZivdited kratSi nez i
zkuSenosti je to 20 % a u uzivdtektei se na Internetu pohybuji mezi jednim &mda

roky 29 %, u uzivatél s delSi jak dvouletou zkuSenosti je to jiz 43 @dIP studie On-line
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shoping 2003 spodaosti Gfk a Incoma povazuji uzivatelé za ®&v bariéry vyuzivani
Internetu k nakufim nedostatou nabidku (24 %), omezenyigtup na Internet (19 %),
nedostatek informaci (9 %), obavy ze zneuZziti imfaci, neosobni kontakt a omezena
moznost prohlédnout si zboZzi (v3e 4 %). 25,2 %aedenti se domniva, Ze nakupovani
pies Internet fedstavuje Usporéasu, 43 % respondeénhehodla prosednictvim Internetu
nakupovat ubec a 28 % odp@délo, Ze Internet nezna. Prvni empirické studie ukaze
prodej zboZzi progédnictvim Internetu vnimaji zakaznidiepevsim jako zlepSentiptupu
ke zboZzi a cenovy faktor pr@& meni zdaleka rozhodujiciimz vyvraci zaZitou fedstavu o
vysokém stupni cenové konkurence mezi internetowgiochody. To potvrzuje také studie
Novy pohled na zn&ky na Internetu, kterou vypracovaly spiiesti Accenture a Online
Insight, v niz se uvadi, Ze témtietina on-line zakaznikneni i svych nakupech na
Internetu motivovana cenou. Studigka, Ze zakaznika zajimaigalevSim rychlost
internetovych obchad(aplikaci), jejich bezp@ost a snadnost pouziti. K hodéanaky
na Internetu fispiva cena pouze 10 %. Studie Novy pohled naksnaa Internetu
piedklada dalSiigkvapivy za¥r, Ze skupinou, kterd nakupuje na Internetu nejnigsou
mladi lidé (do 35 let), ale naopak uvadi, Ze 10 @putace, ktera nakupuje tém70 %

vSeho zbozi online, t¥dlidé ve wku 35 let a starsi. [23]

Vliv on-line obchodovani na hospodské prostedi

Maloobchod prodal ve druhé poloviéi 20. stoleti botlivy rozvoj. Malé obchody
zantiené na individudlni ptgby zakaznik postup® vystidaly supermarkety a
hypermarkety. Sériovost, velkoobratkovost a roZmbjastruktury si vynutily, Ze zakaznik
jezdi za nakupy do velkych nakupnich center najkrangst. Extenzivni rozvoj nabidky
v8ak pomalu koki. Udava se, ze ve Spojenych statech je na trhei mé&Z milion druh
zbozi, v hypermarketech najdeme zpravidla okol@@® polozek, icemz @zny zakaznik
nakupuje stale dokolaiplizné 150 polozek. Roste pet druhi zboZi, dodavaté| smiuv,
velikost prodejen i konkureit Elektronicky obchod dokaze obchodinik nabidnout
minimalizaci naklad pifisnym fizenim zboZovych tak a sodasré tolik potiebné
uspokojeni individualnich pozadavkzakaznika. Obchodnik, ktery bude znatigloy,
zaliby i spotebni zvyklosti svych zakaznik pomize zakaznikovi prostdnictvim
virtualniho asistenta (softwarového agenta) snadngychle vybrat 150 z desetitidic
nabizenych polozek. On-line obchodovéani tak umaakaznik uSetit stdle se opakujici

dojizckni acas straveny nakupovanim. Elektronicky obchatgsi moznost efektivniho
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vyuZziti praxe pohyblivych cen. Ta se jiadu let Bzn¢ vyuziva napiklad v letecké
dopraw, kdy se ceny letenekdni v zavislosti na dabnakupu a p&u obsazenych mist v
letadle. V prosedi elektronického obchodovani, kde obchodnik digmo velkym
mnoZstvim Uddj o chovani a preferencich zakaznika, dostava gralkgblivych cen zcela
novy roznér. On-line obchodnici mohou zakazam poskytnout pohotovy ffstup k
informacim o vyrobcich a sluzbach, umoznit jejiciadny vykr a ziskani, a nakonec
Gctovat ceny, které zohledni nejen hodnotu zboZzitaké zpracovani transakci. Vlastnosti
vyrobki nabizenych progdnictvim Internetu se zpravidla neliSi od vlastnegrobki
nabizenych v obchodech a katalozich. Cestou,\g&itzjejich hodnotu pro zakaznika je

pro on-line obchodnika snizeni trangaikh naklad a rozsfeni sluzeb.

1.6.2 On-line obchodovani (B2B)

Oblast B2B tvei elektronickd vymina dat EDI a on-line obchodovani na Internetu v
podolz internetovych trzi& Forrester Research uvadi, Zze z odhadovaného obiB
transakci bylo vice jak 14 % realizovano pomocktetmickych trzi§. V roce 2005 by
meéla jenom ve Spojenych statech hodnaiehto transakci dosahnout 1,4 bilionu dajar
coz bude pedstavovat 53 % celého trhu v oblasti B2B (celkolijem B2B obchoil by se
meél v roce 2005 vySplhat na 3 — 7 bilibrdolani). Pricewaterhouse Coopers odhaduje

hodnotu stejného trhu v Evrdépa necely bilion euro. [2]

Rozdil mezi B2B a B2C je, Zze B2B je daleko vice bterni proces. V B2C jsou transakce
¢i vymeény diskrétni. Nap kdyz kupujete knihy, videa nebfeba banany v B2C prodejn
prochazite katalogendtete si informace adthte rozhodnuti zda-li koupit nebo nekoupit
zboZi za fixni cenu. To je ten nejmarkatjdn rozdil v porovnani s B2B. V B2Bigdchazi
proces nakupu nebo prodejekalik interakci mezi déma tabory. Nkdy maze byt

piitomna i teti strana jako finami instituce, dopravce, poiidvna apod.

Internetova trzisé a e-procurement

Elektronické trzist (e-marketplace, B2B exchange) je obchodni platforaloZzena na
Internetu, ktera shromdiije nabidky a poptavky zboZi z vice stran s cilemavirat
transakce. Vyznamnym rysem obchodovani B2Bg@&ivdiraz na logistiku a zaji&hi
samotného obchodu, oprotirdzu na ziskani zékaznika jako je tomuiipad obchodh

uréenych koncovym zakaznikn (B2C). Pohyb a ceny zboZzi se v predt elektronickych
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trzis® f#idi principy znamymi z klasického velkoobchodu. &zt mezi firmami
obchodujicimi v ramci trZistje zaloZzen na dodrZovani stanovenych pravideluppéci a
vzajemneé dveéie. Vertikalni B2B trzi&t se specializuji na &itd odwtvi (chemicky,
farmaceuticky, hutni aj. pmysl). Tato trzi& zakladaji zpravidla vedouci dodavatelé a
odkeratelé s cilem provozovat virtualni komoditni butpisobenou zvyklostem v daném
segmentu. Horizontalni B2B trzése orientuji naipklad na oblast zasobovani surovinami,
kanceld@skymi potebami, logistiku (naipklad dopravni sluzby), finance atp. Forrester
Research ifgdpoklada postupny vznik metairtv ramci nichz se propojizna vertikalni i
horizontalni trzi&t do jednoho konglomeratu. Internetova t&se prosazuji zejména jako

néstroj e-procurementu (elektronického nédkupupietilem je cenavvyhodny nakup. [7]

Vliv elektronickych trzi€ na hospodéské prostedi

Pomoci vhodné kombinace nastrejektronického nakupu lze uBetl0 az 30 % naklad

na obstarani materialu, sluzeb a investic. Eprocant se tak stava v podminkach, kdy se
na nakup zbozZi a sluzeb vydava 50 az 80 % celkowatladi (Trade2B.com uvadi
napiklad 45 — 55 % ve strojirenstvi, 50 — 60 % v alatieichnickém pmyslu, 60 — 70 % v
automobilovém pimyslu, 70 — 85 % ve vyr@bhardware), rozhodujici konkuréam
vyhodou. Z&kladnimi zdroji potencialnich Uspor @kl jsou neefektivhost a
nepitihlednost tradinich trhi. Nakupy realizované prdastdnictvim Internetu sniZuji nejen
cenu obchodnich transakci od objednavky aZ po eapiaale také naklady vynaloZzené na

interakci s dodavateli. [11]

1.7  Elektronické platby

Elektronické platby (e-payments) jsou velmiilefitym prvkem elektronického obchodu.
Do oblasti elektronickych plateb patvedle jiz dlouhou dobu pouzivaného elektronického
platebniho styku EFT (electronic funds transfelpzeného na elektronické vym dat
EDI a elektronickych platebnich instruméntiaké elektronické bankovnictvi a platebni

systémy na Internetu.

1.7.1 Elektronicky platebni styk

Elektronicky platebni styk (EPS)gxlstavuje vyrénu platebnich informaci v elektronické

podol# mezi subjektem a bankou. Tato Wma se tive realizovalaasto progtednictvim
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vzajemného fedavani si kompatibilnich médii, dnes se vSak mtovéanei vyhradré
pomoci dalkové komunikace (Internet, VAN, BBS). Zd&ini EPS je vynucovano stale
silicim tlakem na automatizaci a rychlost prasrdglatebnich operaci. Celkové naklady na
transakci jsou i pouZziti automatizovanych elektronickyclfeposi zlomkem nékladl
vynaloZzenych p standardnim zisobu zpracovani transakce.NejjSi elektronickeé
formy platebniho styku maji Ceské republice potmné dlouhou tradici. V ramci EPS
CSOB bylo definovano & zakladnich zprav: PAYORD f{jkaz k uhrad), DIR (prikaz k
inkasu), CREADV (kreditni avizo), DEBADV (debetniizao) a FINSTA (vypis z &u).
Pro zahraniini platebni styk ZEPS se pouzivd modifikace staimdah zprav a zpravy

QUOTES (kurzovni listek). K zabezfsni zprav EPS se pouziva digitalni podpis.

1.7.2 Elektronické bankovnictvi

Do vy¢tu moZnosti elektronickych plateb fHabezesporu také sluzby elektronického
bankovnictvi (pro drobnou klientelu), které se ofljeteprve nedavno v souvislosti s
moznostmi, které ifneslo roz&eni Internetu a mobilnich telefonMezi zakladni sluzby
elektronického bankovnictvi pat pristup k @&tam prostednictvim Internetu, GSM

bankingu, SIM Toolkitu a telefonnich bariiké

1.7.3 Elektronické platebni instrumenty

Elektronické platebni instrumenty jsou zejména pas koncové zakazniky jednim ze
zakladnich progedki realizace elektronickych plateb. Elektronické @lati instrumenty
jsou dnes velmiastou alternativou k prasdkim v hotovosti. V nejblizSich letech se

ocekéava jejich dalSi dynamicky rozvoj.

1.7.4 Platebni systémy internetovych obchail

Komponenta pro elektronické platby, ktera provaddnptlivé platby a ostovani
kreditnich karet, je nedilnou ststi internetového obchodu. V ¢agcich on-line
obchodovani po Internetu bylo jedinou moZznosti pdplatit za zbozi nebo sluzby
objednané po Internetu on-line zasléisia kreditni karty a data jeji platnosti po Inttn
Tato data byla zaji8ha pomoci protokél HTTPS nebo SSL, které vSak nezauji, Ze
obchodnik gijima platbu od oprawmého kupujiciho (autentifikaci), a ani to, zda ranw

data o kreditnich kartdch obchodnikem zneuZita.o Tptimélo spol&nosti VISA,
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MasterCard, Europay, GTE, IBM, Microsoft, NetscapedalSi k vyvoji otekeného

standardu, ktery by umadval bezpeény zpisob provadni elektronickych transakci z
elektronickych platebnich prdstki prostednictvim otetenych siti (Internetu).
Vysledkem spokného Usili bylo vytvéeni bezpénostniho protokolu SET (Secure

Electronic Transaction).

Protokol SET

SET je komunikani protokol pro uskutaéni bezpeéné platby mezi drzitelem platebni
karty a obchodnikem v prdetli nezabezgené komunikéni si€ (Internetu). Zakladem
protokolu SET je symetricka a asymetricka kryptfigrapolu s digitalnim podpisem. Mezi
zakladni funkce SETu patutajeni platebnich informaci a informaci o obgdtach, které
jsou gendseny fes Internet, zaji8hi integrity gendSenych dat, zajiti autentifikace
drzitele karty jako uzivatele oprasmého vyuzivat pouzitou platebni kartu a zapnst
autentifikace obchodnika a &weni, zda je oprawm piijimat platby. Rozhodne-li se
zakaznik provést platbu preéstinictvim SETu spoji se nejprve jeho program s narmmgm
obchodnika, aby si navzajenteplozily své digitalni certifikaty. Po ¢&¥eni identity
vystavi aplikace zakaznika platebrikaz, podepiSe jej (digitalni podpis) a zaSifragk
aby jej mohla peCist pouze platebni brana banky. Tento platelitkap poSle aplikaci
obchodnika, ktery jejieda platebni bra&nbanky s Zzadosti o autorizaci. Platebni brana se
prostednictvim karetni spodaosti spoji s bankou zakaznika, ktera platbu pétasbo
naopak odmitne. Tento vysledek vrati platebni brabehodnikovi, ktery, je-li platba
potvrzena, zaSle platebni b&akadost o fevedeni pefe, ¢imz je transakce ukdena.
Dulezitou vlastnosti SETu jefisna separace informacicanych pro banku a informaci
uréenych pro obchodnika. Obchodnik se tak nedozvi migkazniko¥ bankovnim korit a

nezna antislo zakaznikovi karty. Banka se naopak nedozvat@znik koupil.

1.75 Demografie elektronickych plateb

V Ceské republice je vydano téfR,5 milionu platebnich karet. Bezhotovostni plagen
vSak mozné pouze v necelych 30.000 obchodnich chistéobjemu transakci platebnimi
kartami je takCeska republika v porovnani s ostatnimi evropskyermemi az na 21.
misg&. Focus Monitor udava, Ze neéfsi obliks se €Si pouzivani platebnich karet u skupiny
ve Wku od 25 do 44 let a z pohleddijmia u péislusSniki doméacnosti s nejvysSimi

pramérnymi prijmy. NejvysSi oblibu ma placeni kartou u lidi Zildh se gkterym ze
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svobodnych povolani a dale u podnikatetantstnand, studeni a Zzen v domacnosti.
DataMonitor udava, Ze jiz v roce 1997 bylo natswydano 49 miliod kreditnich
platebnich karet. Nejvice kreditnich karet bylo kv8gydano v oblasti telekomunikaci
(telefonni karty), jejich p&et ¢inil 684 mil. a radiokomunikaci (GSM karty), jejiztpaiet
byl 69 milioni. Odhad pro rok 2005 p@a s 3270 mil. telefonni karet, 760 mil. GSM karet
a 690 mil. platebnich karet. Velmiikry narst vyuZziti technologigipovych karet se
piedpoklada v oblasti inforndaich technologii, dopravy, fistupovych oprawni a
identifikace. Vltava.cz uvadi, Zze 80 % obchaealizovanych v internetovém obchodnim
domg Vitava je dordeno na dobirku, 9 % je zaplaceno pomoci platebsiysiému
Expandia banky, pouze 5 % zakaZnikuZziva platbu platebni kartou a 3 % platby Juice.
Podil GSM bankingwini podobrt jako bankovni fevod pouhé 1 %. Ostatni tgoby
plateb nejsou statisticky vyznamné. Na transakostednictvim SETu fpada giblizné
0,5 % transakci. Naproti tomu podle studie On-bghg provedené spdleostmi Gfk a
Incoma vyuziva nejvice zakazfibn-line obchod uhradu bankovnimipvodem (31 %),
teprve az poté nasleduje nakup na dobirku (28 ¥ekvapiv vysoky podil ma podle
studie platba platebni kartou (21 %). Echto Udaj je teba mit na ieteli paty
potencialnich zakaznik Téch je girozere nejvice u nakupu na dobirku (t&hrkazdy),
velky podil maji také subjekty schopné zaplatit Kmvmim gevodem. \étSina obchod

v CR nabizi moznost zaslani zboZi na dobirku, ve#isi obchodl akceptuje také Ghradu

bankovnim pevodem. [15]

1.7.6 Vliv elektronickych plateb na hospodédské prost¥edi

Rozvoj v oblasti vyuZziti elektronickych platebnidhstrument by vyraz@ napomohl
rozvoji elektronického obchodu v oblasti B2C. Ud&ea Ze jednou z hlavnichiign vyssi
dynamiky rozvoje obchodovani na Internetu ve Spajenstatech je prévrozSteni a
obliba pouziti kreditnich karet. Podstatnym roadézi Ceskou republikou a Spojenymi
staty fedstavuje skutmost, Zecesky oltan vlastni v naprostéétsingé kartu debetni.
Penize jsou tedy zakaznikovy strzeny &uuijiz pri realizaci transakce. Ve Spojenych
statech se naopak pouZzivajfepazrit karty kreditni, které igdstavuji utitou formu
bezur@ného U¥ru. Zakaznikovi je zpravidla &icné zaslan podrobny vypis s uvedenim
vSech transakci. Klient fie tyto transakce reklamovat nebo do 28 daplatit, aniz by
platil jakykoliv Urok. Penize za transakci tedy kamejprve strhne ze svéhdétu ve

prosgch obchodnika a teprve na koncésite se vyrovna se svym klientem. KdyZ ten s
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platbou nesouhlasi, banka reklamuje transakci aatM @et. Zakaznik tedy plati az ve
chvili, kdy zboZi obdrzel a mohl si jej prohlédnoBt pouZiti kreditni karty, které vydava
Ceska sptitelna a no¥ i Komerkni banka, je viakastka ihned zatizendiplizng 15%
urokem. Obdivovany americky systém kreditnich kaeestak v prosedi Ceské republiky
rozplyva. Zatimco ale v USAfgjimacast rizika banka, ¢R je riziko z mozného podvodu
nebo chyby zcela na stramakaznika. NezaleZi proto ani tak na tom, zigwlpdaji karty
debetni nebo kreditni, ale spiSe rigspipu bank i klientovi. Zakaznici v USA jsou
navic chraani legislativou. Fair Credit Billing Act, ktery jeod roku 1975 saiaésti
federalniho zakona Truth in Lending Act, omezujelgfast majitele kreditni karty na 50
dolami. Americké banky si svého zédkaznika vazi zpravitbdolik, Ze tuto spoluiast
mnohdy ani neuplatyji. Rozvoji elektronického obchodu by proto velpoimohlo zlepSeni

z&konné ochrany drzitieplatebnich karet, pégpad: jejich pojiseni.

1.8  Rizeni dodavatelskéhdetézce a logistické sluzby

Logistika (obchodni logistika) jegdni a pragmaticka disciplina zabyvajici se planawan
fizenim a realizaci toku zbozi a informaci, tak apsavna komodita byla ve spraviégs
na spravném mists co nejnizSimi naklady. Podle nejigdich definic chapeme logistiku
jako caso¢ vztazené umivani zdroji (zbozi, kapacit etre vyrobni, pracovnik a
informaci) nebo jako strategickézeni integrovanychetzci (supply chains)Rizeni
oblasti elektronického obchodu a znamena optinaliadbiratelsko-dodavatelsk@ttzce
piedevsim prosednictvim Internetu. Podniky se museji rozhodnowt jednu ze dvou
logistickych strategii. Usiluje-li podnik o lukratii nar@né zakazniky, potom musi mit
strategii zaloZzenou na konkurenci pireshictvim urov dodavatelskych sluzeb. Spokoji-
li se podnik s druh@dym postavenim, s chudSimi z&kazniky a rozhodse-konkurovat
cenou, potom mu posia standardni Urowe dodavatelskych sluzeb tip dusledrg
minimalizovanych logistickych nékladech. Logistickiynaklady jsou naklady nézeni a
systém, naklady na zasoby, naklady na skladovélilady na dopravu a naklady na
manipulaci. Stej& jako v oblasti IS/IT je v logistice trendem outscing v podok
externich logistickych sluzeb (%3i logistika). Charakteristickym rysem&gi logistiky je
vzajemna integrace obchodnich aktivit dodavatetali@ratele. Dnes se ¥j§i logistika

tyka predevsim zajidovani sluzeb jako je doprava a skladovani. [9] ][19
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1.8.1 Vyuziti kuryrnich sluzeb

Nedilnou sotasti prodeje zbozi prdstnictvim Internetu je dodani zboZi zakaznikovi.
Preprava zasilek je paferozvoje elektronického obchodovani (B2C). Zakkzoy gl
zbozi dostat co nejrychleji, v neporuseném stapokad mozno také co nejlesjn Stale
vice podnik vyclenuje vlastni nakupni a dodavatelské sluzby, ktesdugy specialistm.
Jednim z fikladi externi logistiky je vyuZiti sluzeb kuryrnich spaiosti. Udava se, Ze
jenom v roce 2000 vzrostl@eské republice objem takto distribuovanych zasil@o — 70
%. Podle spoknosti McKinsey pekrasi v roce 2020 vice jak 80 % vSech vyrdabiarodni
hranice (dnes je to pouhych 20 %). Mezi ®&V s\wtové expresni kuryrni sluzby pat
DHL (37 %), FedEx (Federal Expres, 19 %), UPS (&thiParcel Service, 13 %) a TNT (11
%). VSechny psobi také na nasem domacim trhi. ddruceni prostednictvim kuryrni
sluzby mize dojit k tomu, Ze kuryr nezastihne odgdwou osobu, zbozi datinékomu
jinému nebo jej wbec nedordi a nedojde jiz k pokusu o dalSi déeami. DalSim
nebezpé&im je poSkozeni obalu nebo zboZzi, poSkozéehkeho zbozi, ztrata nebo z&m
zasilky lthem gepravy a omezena moznost reklamace. Podle odhastorB&onsulting
Group (BCG) je na evropské on-line trhu pouze 8&Wézi objednanéhoigs Internet
dorweno v pdadku. Odrazeméthto problénd spol€né s problémy s elektronickymi
platbami je stale velmi vysoky podil on-line ndkupa dobirku. Zakaznik zde neplati za
zbozi dive, nez zasilku skute¢ obdrzi a zkontroluje. Hitem poskytovatekuryrnich
sluzeb je tzv. tracking, kteryi@dstavuje sledovani pohybu zasilkghbm trasy k
adresatovi. Dopravce v denych bodech (distribuce) snim&rovy kod baliku a
dokumentuje tak spémi urité etapy dopravni cesty. Odesilatalza tuto informaci ziskat
prostednictvim Internetu (NetTracking, WAP tracking), SMprav (GSM tracking) nebo
elektronické posty (E-tracking). [8]

1.9  Elektronicky marketing

V souvislosti s pisobenim modernich technologii (Internet, elektig@igosta, fax,
software pro automatizaci prodeje, kabelova tekeviadeokonference, kompaktni disky,
individualizované noviny a dalSi) seakdva obrovské posuny chovani pakupu a
prodeji. Neni pochyb o tom, Ze trhy a marketingovgdeenich letech 21. stoleti funguje na
diametralg odliSnych principech. Pracovnici marketingu mudi zakladu pehodnotit

procesy, jejichz progdnictvim identifikuji, komunikuji a zabezpgi hodnotu pro
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zakazniky. Cilem tohoto snazeni je tzv. marketinge-tw-one (jeden-k-jednomu),
marketing zaréreny na konkrétniho zédkaznika s nabidkou produkarylsphuje vSechny
potreby zakaznika. Operativni vyuzivani informaci, zatee na dostupnosti informaci o
zé&kaznikovi v celé organizacifippiva nejen k rychlejSi reakci na poZzadavky zakagn
ale také ke snizeni nakiadzjednoduSenim administrativy. Aplikace tohoto femiko
modelu je nemyslitelnd bez vyuZziti modernich tedbgio zejména pak CRM, datového
skladu a dolovani dat (data mining). Elektronickyarketing pedstavuje se svymi
moznostmi feSeni klesajici dinnosti klasického marketingu, kdy &ta k dosaZeni
aspechu vybudovat distribuci a psgomi o znace. Dnesni spébitel ma gkolikanasobg
vétSi vyber zboZi, sluzeb a moznosti vyuZiti volnébasu. S vyvojem komunikaich
technologii ma také ffstup k informacim, které mu davaji stimul v pod&anoznosti
piimého porovnani vyrolik novych distribdnich kanal atp. Spadtebitelé se tak stavaji

stale ¥tSimi individualisty. [11]

1.9.1 CRM - Fizeni vztahi se zakaznikem

CRM (Consumer Relationship Management) zahrnujkazémi a vyuzivani znalosti o
zékaznikovi, tak aby spaleost dosahla efekti¢jsiho prodeje svych produkta sluzeb.
CRM predstavuje ziskavani dat o zakaznikovi, jejich analy transformaci ve znalosti o
zékaznikovi, které povedou k vytemi individualni nabidky pro zakaznika v réamci
podnikani firmy, tak aby tato nabidka zvySovalatekizakaznika a nasletlizvySovala
efektivnostéinnosti firmy. Systémy prdizeni vztali se zdkazniky jsodasto spojovany
s nastupem elektronického podnikani (elektronickébchodu), pestoZze v jednodussi
forme existovaly jiz dive. Jejich SirSi vyuziti umoznily teprve az rozg&mitropodnikové
sit, informani systémy IS/IT a Internet. Mezi nové moznostmiMCRysténi pati
moznost pimé komunikace klienta s CRM aplikaci pteshnictvim Internetu, moZnost
obchodnik ziskavat v realnéndase analyticky zpracované informace o zakaznicich a

dalsi.

Funkce CRM

Primarnim Ukolem CRM je $b dat o zakaznikovi. Na zakladéchto dat se vytv@ji
specifické nabidky, budou-li nelplna, begna nebo nespravna, bude to mit okamzity
negativni vliv na spokojenost a udrzeni si kazdéékaznika. Vzhledem k obrovskému

mnozstvi takto zpracovavanych dat je nejvhg&inrmoznosti vyuZiti technologie datového
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skladu. Na str dat navazuje jejich analyza &hijici k vytvareni obchodni strategie, pro
kterou se vyuzivaji analytické a segmentatechniky jako najpklad OLAP (Online
Analytical Processing), dolovani dat (data miniaggtatisticka analyza. DalSim krokem je
personalizace vztahu s kazdym zékaznikem. Jejirredksm je vytveeni individuélni
nabidky (zprav) pro kazdého zakaznika. Nasledujezemtace nabidky zakaznikovi
(proaktivni nabidka produkta sluzeb) progednictvim vhodného komunikaiho nastroje
(telefon, WWW, elektronicka posta, WAP, fax atjoces zavrSuje uskdt&ni transakce
(obchodu) ¥etre zajiS€ni souvisejicich sluzeb (dateni, instalace, on-line podpora, servis

atp.).

KomponentyreSeni CRM

Vhodnym a Zadoucim zakladef@Seni CRM je datovy sklad, ¥mZ budou soustdiny
veSkeré informace o komunikaci se zakaznikietwt vSech provoznich informaci
(informace o vyrobcich a sluzbach). Obetegeni CRM vyuziva technologie klient/server.
Klient byva zpravidlaeSen pomoci aplikace pro uzivatelsky opeiraystém (Windows), u
modernich systétn se vyuziva platformay nezavislého lehkého klienta (Java) nebo
nejmérk naraného tenkého klienta (HTTP,fiptup pomoci browseru). Na vyznamu
nabyva také moznostiipojeni kapesnich dtact, mobilnich telefofi aj. prenosnych
zarizeni. Tato univerzalnost umaije nasadit systém CRM do jakéhokoliv vgptmiho
prostedi od pevnych fipojeni a osobnich g@tath az po vzdalené mobilni uzivatele.
ServerovaastieSeni CRM zajidije predevsSim spravu datového skladietwe provadni

narainych analytickych uloh.

Vyuziti CRM

V prvnim fazi (vyuziti CRM ke komunikaci se zakagy)i zpiistupiuji firmy zakaznikm
informace o stavu kontrakt fakturaci, umo#uji jim vznaSet dotazy a ¥iyovat stiznosti
(prostednictvim call centra, Internetu nebo elektronigk&ty). DalSim krokem (vyuZziti
CRM také pro marketing a prodej) je dogin obecnych informaci o sluzbach a zbozi
cilovou nabidkou konkrétnim zakazaik vytvorenou na zaklagdvyhodnoceni informaci
(informaci ze vzajemné komunikace, nakupni histogpStnych nebo odhadnutych
preferencich atp.). V této fazi se CRM stava peaitem analytickym a expertnim.
Poslednim stupgmm (vyuziti CRM protizeni provozu) je propojeni systétmu CRM s

internimi systémyizeni vyroby a nakupu, tak aby se zajistila co yubijlejSi reakce na
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pozadavky zakaznikpii sowwasné minimalizaci nakldad Predpokladem pro vyuzitelnost
systéni. CRM je velmi dilezitA ochota zakaznik nagiklad uZzivateh Internetu,
poskytnout své osobni Udaje. Tyto Udaje je podizkammi ochotno poskytnout az 80 %
uzivateh Internetu, pokud vygnou ziskaji produktu nebo sluzbu upravenou podiehje

pozadavk.

Vliv CRM na hospodé#ské prostedi

CRM je v radk vyzkumi ozn&ovano jako jeden ze zakladnich zdroj
konkurenceschopnosti podiikzatatku 21. stoleti. Podle Aberdeen Group povazuj&3
generalnichiediteli a pedsed predstavenstev své vztahy se zékazniky za jeden
z kritickych faktofi budouciho usfchu. CRM je tak podnikyazeno na prvni misto mezi
procesy, do kterych chce vedeni podmikpiiStich letech investovat (Udaje se vztahuji na
severoamerické a zapadoevropskeé podniky). Podieed@pmmunication je zruSeno 67 %
transakci na webu. Hlavniniebdem je obtizna navigace v pii@sti internetové aplikace
nebo chybjici kontakt s gkym, kdo by dokazal zakaznikovi pomoci. Podle M&taup
opoustji zakaznici své dodavatele v 68 %t ddu Spatné sluzby a nedostai® podpory,
pouze v 15 % fipadi z divodi priliS vysoké ceny a ve 12 %ipadi z divoda Spatné
kvality produktu. Je tedy zcela evidentni, Ze pkdniize docilit mnohem vySSich vykon

a produktivity, dokaze-li zlepsit sluzby poskytoeasvym zakaznik Cely efekt umoguji
obec® uznavana pravidla, kter&ikaji, Ze nespokojeny zakaznikekne o své
nespokojenosti v iméru dalsim 8 az 10 lidem figemz ziskani nového zékaznika je az
pétkrat nakladejsi nez-li udrzeni si zdkaznika stavajiciho. Systéiaeni vztalh se
zakazniky umoiuji vyuzit modernich technologii ke kvalitattymové komunikaci se
zékaznikem, udrzet kontakt se zdkaznikem po cebtw @divotnosti produktu, revidovat
motivatni systém uvnit firmy (hlavnim néfitkem je loajalita a spokojenost zakaznika).
Podle PriceWaterhouse Coopers dosahuji firmynom gistupu k zakaznikm na zéklad
aplikace CRM zvySeni obratu o 3 az 3,5 procentaadvik a efektivni vyuziti CRM vede

také k vyrazné uspe naklad na komunikaci se zakazniky.

1.9.2 Personalizace na Internetu

NejcastjSim piikladem personalizace na Internetu (WWW) je ger@mdowbsahu Webu
(predevSim internetovych stranek) na zakladstorie nakup a chovani zéakaznika, pop

na zaklad adaji, které o sob zakaznik uved!ip registraci. Bchto informaci se vyuziva k
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nabidce produkt a sluzeb, u nichz Izet@dpokladat zajem zakaznika, popx volke
obchodni strategie tzn. nabidky &razem na cenu, na kvalitu nebo fikjad na design.
Podle profilu zakaznika se vybiraji také reklammiugky, které se na strance zobrazi, tak
aby u nich bylo dosazeno co nejvys8indosti (CR). Obsah tyz internetovych stranek je
proto pro fizné zakazniky tzny. Personalizace internetového obchodu znamena
dynamické pizpasobeni chovéani, obsahu a vzhledu webovych strrek. personalizace
vychazi nejen z fibézné analyzy, ale i z databaze obchodnich a magatych dat, z

baze zakaznickych informaci a z obchodnich praxddé&hujicich obchodni strategii.  [1]

1.9.3 E-mail marketing

Elektronickd poSta fedstavuje jako masev rozsteny, velmi flexibilni a pitom
nenakladny progtdek komunikace idealni nastroj pro komunikaci s&kazniky.
Elektronicka poSta umazje také praci v rezimu off-line, takze si lze jgjiizeni rozlozit

v ¢ase. Podle izkumi ocekavaji zakazniciip vyuziti elektronické poSty od obchodnika
okamzitou reakci (reakci do 24 hodin). Podle tdéankee Group vSak pouze ngémez
30 % americkych podnikodpovida na poZzadavky zakazin#aslané elektronickou postou
do 48 hodin (po 48 hodinach odpovida 60 % paoidnik

194 Reklama prostrednictvim Internetu
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Obrazeke. 1 Vyvoj vydaji na reklamu n&eském Internetu
v mil. K¢ (zdroj ARBOmedia)
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NejbezrejSi formou reklamy n&eském Internetu jsou reklamni prouzky (bannerygrekt
zaujimaji témst 80 % trhu. Stale vyznanysi ¢ast gipada na e-mail marketing (10 %),
sponzoring, PR aktivity a placené odkazy. Mezi ieméy jiZz nejsou pouze
telekomunik&ni, hardwaroveé, softwarové a internetové firmy,evjak 40 % vyddj na
Internetovou reklamu pochézi od spolesti ze staré ekonomiky (finamiho sektoru,
automobilového pmyslu atp.). Reklama na Internetu se stava nezbyteagasti
reklamnich kampani&sSiny velkych spolénosti. Ve Spojenych state¢mil podil on-line

reklamy na celkovych reklamnich vydajich v roce 20@ce jak 6 %.

Prouzkova reklama

Prouzkova reklama spivd v zobrazovani reklamnich obr#ézlstandardnich rozéni
(nejcastji 468 x 60 obrazovych bddl na internetovych strankach. Wspost prouzkové
reklamy se vyjatlje pomoci ukazatele CR (click rate). CR vyjgd kolikrat bylo na
reklamni prouzek kliknuto v potru k paitu jeho zobrazeni (impresi). [17] [18]

Reklama prostednictvim elektronické posty

Pri vyuZziti elektronické posSty pro reklamniely je zapatebi dbat na to, aby nebyla
piekratena hranice nevyzadané posSty (spamu). Rozesilagzawané posSty je jednim z
poruSeni pravidel dobrého chovani na Internetu-rdadovému marketingu se vyuzivaji
negastji elektronické bulletiny a e-mailové konferenceidfuji také specializované direct
e-mailingové sluzby, jejichz uzivatelé dali souhkggrijimani reklamnich e-mailnebo za

jejich prijem inkasuji od provozovatele provizi. Cena zaowshi jednoho potencialniho

zakaznika se zde pohybuje od 0,5 do¢2 K15]

Vliv reklamy na Internetu na hospod&ké prostedi

Pti realizaci fiznych forem reklamy na Internetu ma zadavatel, toglasickym zgisobhim
(reklama v masmédiich, billboardy), mozZnost veliregmeho wyisleni jejich UspSnosti.
Neni to gitom pouze CR (CTR), pomoci sledovani transakongzné zhodnotit ¢innost
reklamy na kazdého osloveného uZzivatele. Zadavatele mit moZnost zvolit vzdy
nejoptimal@jSi variantu v dsledku ¢ehoz bude vynakladani préestki na reklamu

mnohem efektivsi.
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1.10 Bezpe&nost elektronického obchodu

Elektronicky obchod pokryva vSechny faze obchodutiadni dodavatelskéhietzce a
ostatnich komponent B2B, kde se vyuzivadevsim elektronické vyny dat EDI, pes
nabidku koncovym zékaznik, objednavky, potvrzeni objednavek, &kterych gipadech

i dodani zbozi (hudba, software, knihy atp.) aZgkturaci a Ghradu za zbozi (oblast B2C).
Elektronicky obchod se tak stdva zakladnim nastrappchodu. Otazka jeho bezpesti
ma proto prvéady vyznam. S otazkou bezpesti elektronického obchodu Uzce souvisi
otdzka obecného zabezpai informa&nich systém IS/IT podniku. Z&kladni poZadavky na
provadni elektronického obchodu jsoudrnost, integrita, autentizace, autorizace, zaruky
a soukromi. Dvérnost, integritu, autentizaci a autorizaci lze zg®sit pomoci
bezpénostnich technologii (kryptografie, obecné metodjrany IS/IT atp.). Zaruky a
soukromi spdivaji zejména v dodrzovani zakoa dobrych mral a zavisi tak fedevSim

na chovani jednotlivica organizaci. [11]

1.10.1 Bezpe&nost elektronické vymény dat

Bezpe&nost systéemu elektronické vy¢my dat je rozhodujicim aspekteniti fnodnoceni
prikaznosti a pravni sily EDI souliora proto je zaji$ni bezpeénosti jednou z
nejdilezitéjSich ¢asti celého EDFeSeni. EDI soubor musi vzdy a za kazdych podminek
vykazovat minimala stejné zabezgeni jaké ma papirovy dokument, jinak jim nelze
papirové doklady nahradit. Elektronicka wma dat by tak byla vhodna pouze ptenmos

neautorizovanych dat.

Mozna ohroZeni EDI systému a jejich eliminace

Mezi zakladni ohroZeni EDI systérpati modifikace zpravy (zprava je 2mena po jejim
odeslani oprawmym pivodcem). Modifikace rize byt amysina nebo neumysina
(dasledkem technické chyby). ZabeZpraim proti modifikaci zprav je bezg®ostni funkce
integrita zpravy. Ta zatuje, Ze bude modifikace zpravghem genosu odhalena. DalSim
nebezpéim je znéna v pdadi zprav, ktera fiZe znamenat ztratu zprav nebo naopak jejich
vicenasobné dodeni. Toto nebezé je eliminovano zjiBovanim integrity sekvence
zprav. Velké nebezpem predstavuje fetvdka (masquarading), kdy se Gtdk vydava se
za rekoho jiného. Metodou denou proti zneuZitiigtvaky je autentizace zpravy. DalSimi

moznymi ohrozenimi bezpeosti EDI je odmitnuti jvodu zpravy (zafeni odeslani
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zpravy jejim mvodcem nebo naopak odmitnufiijmu zpravy jejim pijemcem). Cilem
vétSiny bezpeénostnich metod je proto také zajist nepopiratelnosti. Posledninilezitym
ohrozenim je zneuzititdérnych informaci. Tento problém geSi kryptovanim zprav.
NejprogresivijSi kryptografickou metodou v oblasti elektronickgmeény dat je digitalni
podpis. Pravépodobré nejvhodrjSim reSenim bezgmosti elektronické vyrny dat je
kombinace elektronického podpisu a sluzeb WAN dpesd ktery zde rive plnit

sowasre funkci certifikatni autority.

1.10.2 Bezpdnost on-line transakci

Rizika vyplyvajici z pouzivani internetovych teclowi predstavuji specifickou skupinu
bezpé&nostnich rizik. Mezi zakladni ohroZeni be&pesti v prostedi WAN (Internetu) se
fadi pretvéka, [i které se neopra¥ny uzivatel vydava&i serveru nebo siti jako uzivatel
opravreény, poruSeni integrity (moznost dtdka zachytit penasSena data, poznit je a
modifikovana je odeslatifpemci, ktery je povazuje za autenticka), odposleitt a
nedostupnost dat diky zahlceni a neprostupnostijgjichz disledkem je odegeni sluzeb.
Za slaba mista Internetu je povaZzovana slaba adeptstanic a uzivate(velké mnozstvi
servefi umoziuje @ihlaSeni anonymnich uZzivateltypu anonymous, gues, host atp.),
shadnost monitorovani provozu a jednoduchostvgky. Prenos dat pomoci Internetu je
zabezpéen riznymi standardy. Pro zabezpai webovych transakci (prohléa webové
servery a aplikace) se pouziva protokol HTTPS (&etlypertext Transfer Protocol), pro
zabezpéeni elektronické piy protokol S/IMIME (Secure Multipurpose Internet iMa
Extensions), pro zabezfmni transakci s platebnimi kartami protokol SET c(Be
Electronic Transaction), pro Sifrovani mezi firelya snérovai protokol S/IWAN (Secure
Wide Area Network) a pro zabezfmi datovych pakétv sit’ové vrst¢ protokol SSL
(Secure Sockets Layer). Za nejvhedhzabezp&eni siti a dat sijpojenim do Internetu se
povazuje tzv. firewall. Firewally zavé kontrolu gistupu na zaklad obsahu pakét
které jsou penaSeny mezi édwna stranami nebo #aenimi na siti. Firewally mohou
poskytnout ochranu ipd Gtoky na jednotlivé protokoly nebo aplikace ahmo byt
efektivne vyuZity i jako ochrana proti spoofingu (nelegaiigkavani informaci pomoci
pietvaky). Podle vyzkumu Computer Security Institute d EBznamenalo 90 % velkych
americkych organizaciéltery z druli naruSeni svého systému ipik do podnikového

informaniho systému, zcizeni firemnich informaci, fitian podvody, modifikaci dat,
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napadeni podnikové 8&itaj.). V ténmér 60 % pipadi se jednalo o utok naruSitele

vyuzivajiciho k utoku internetovéipojeni. [27]

1.10.3 Bezpe&nost informacnich systént IS/IT

Podle ptizkumu w¥novanému stavu inforndai bezpeénosti v Ceské republice, ktery
provedla spolénost PriceWaterhouse Coopers spade s Narodnim bezgaostnim
Gfadem u 311 spateosti s vice jak 100 zamstnanci, ma své cile v oblasti inforéma
bezpeénosti formalk stanovena pouze jednatina organizaci,ipstoze pro vice nez 90 %
organizaci ma informéai bezpeénost prioritni vyznam. NéastjSi vyskyt bezpénostni
politiky najdeme v oblasti inforntaich technologii a telekomunikaci a v oblasti

finan¢nictvi a bankovnictvi.

Udaje v tabulce.1 ukazuji, Ze nejtsi prekazkou rychlejsino prosazeni technik infoénia
bezpénosti neni zdaleka jeji technologicka n#rost ¢i nedostatek specialist ale
piedevsim nizké bezpeostni wdomi, finani nar@nost a neexistence bezpestniho

standardu spote¢ s nedokonalou legislativou.

PrekaZzky rychlejSiho prosazeni inform&ni bezp&nosti Vyskyt (% podnik &)

Obecré nizké bezp&nostni ¥domi 31
Finartni nar@énost 20
Neexistencé&eského bezgmostniho standardu 14
Nedostaténa podpora ze strany vedeni organizace 13
Nedostat&na a nevyvazena legislati¢R 10

Nedostatek informaci

Nedostatek tuzemskych expert

6
Nezéjem a nekompetentnost statnich oigan 4
1
1

Technologicka nakmost

Tabulka¢. 1 Fekazky rychlejSiho prosazeni inforémé bezpénosti (zdroj KRYPTA02)

1.104 Kryptografické metody

Kryptografické metody nabizejfeSeni zakladnich aspékbezpénosti elektronického

obchodu (dvérnosti, integrity, autentizace a nepopiratelnosifikladem kryptografie
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(Sifrovani) je kryptograficky algoritmus a kryptadicky kli¢c. Kryptograficky algoritmus je
matematicka funkce, ktera kombinuje zdrojova datgi(klad text) s kléem, klicem, ktery
piedstavujaettzeccisel. Kryptografické algoritmy Ize obetnozclit na symetrické, které
pro Sifrovani pouzivaji stejny kryptograficky &la asymetrické, které pouzivaji dvoijici

Kli¢t (soukromy a viejny).

Symetrické Sifrovani

V systému symetrického Sifrovani pouzivaji odesilaprijemce stejny kryptograficky ki
a ole strany tak mohou zaSifrovat i deSifrovat data poimthoz kite. Hlavnimi
nevyhodami symetrického Sifrovani je fmiia udrZzovat n tajnych ki pro n
korespondetita nemoznost bezpa urcit identitu odesilatele. Hlavni vyhodou je rychlost
symetrického Sifrovani, které neni tak vypte nar@né jako Sifrovani asymetrické. Mezi
negasgji pouzivané symetrické Sifrovaci algoritmy fablokova Sifra DES (Data
Encryption Standard), vyt¥en& firmou IBM a schvélen& vliddou Spojenychistaroce
1977. Metoda pracuje s bloky o délce 64 latpouziva 56-bitovy ki Metoda je velmi
rychla a hodi se pro Sifrovani velkého mnozstvi BalSimic¢asto pouzivanymi algoritmy
jsou Triple DES (algoritmus zaloZzeny na DES Sifrbjek dat fikrat se temi riznymi
klici), CAST nebo IDEA (International Data EncryptiotgArythm).

Asymetrické Sifrovani

Systém asymetrického Sifrovani je zaloZzen na ingoukromého a vejného Kkiée.
Soukromy kl¢ zistava utajen pouze jemucanému vlastnikovi, oproti Kii vefejnému,
ktery je volrg k dispozici. Data zaSifrovana pomoci jednoho &ikihohou byt deSifrovana
pouze druhym ktiem z tohoto jedinmého paru kiia. Klice mohou byt pouzity dima
zpasoby (sndry). Davérnost zpravy pro adresata zajisti odesilatel jegasifrovanim
pomoci adresatova kegného klée. Takto zaSifrovanou zpravu e rozlustit pouze
adresat pomoci svého soukroméhaiekli Autenticity dosahneme naopak zaSifrovanim
zpravy prostednictvim soukromého k. Zpravu zaSifrovanou soukromym ddim Ize
rozlustit pomoci volé dostupného wejného kiée odesilatele, ktery neihe jako jediny
disponent se svym soukromym ddim popit, Ze je jejim fivodcem. Nevyhodou

asymetrického Sifrovani je vSak jeho Zna vyp@etni narénost.
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Digitalni podpis

Pouziti asymetrickych kryptografickych algoriinfe vypaetrg velmi pomalé a proto se
prozatim nehodi proginé pouziti. VhodnynieSenim se ukazalo Sifrovani pouze kratkého
unikatniho vzorku, ktery je vygenerovan z originaspravy, prosednictvim tzv. has
(hash) funkce. Takto kryptovarigtzec (pomoci soukromého &) se nazyva digitalni
podpis. Elektronicky podpis jsou Udaje v elektré&m®igodols, které jsou fipojené nebo
logicky spojené s datovou zpravou a identifikujirbe elektronického dopisu. Pouziti
digitalniho podpisu probiha wkolika krocich. Ke zprav je nejprve pomoci has funkce
vytvoien kontrolni blok, ktery je zaSifrovan soukromymdpisovym klEem odesilatele
zpravy a poslézeipojen k vlastni zprau P ovérovani digitdlniho podpisu na stian
piijemce je nejprve z vlastni zpravy bez digitalnigvoiren kontrolni blok podpisu
stejnym z@sobem jako P odeslani. ZaSifrovany kontrolni blok je rozSifésv pomoci
verejného podpisového ki odesilatele, pokud se oba bloky shoduiji, je @igitpodpis
platny. [14]

Cerfifika¢ni autorita

S pouzivanim technologie digitalniho podpisu a adyického Sifrovani &srg souvisi
problematika distribuce vejnych ki, jelikoz samotné pouziti asymetrického Sifrovani
nezarguje potebnou autentizaci.ifemce zpravy paéebuje mit jistotu, Ze pouZzity igny
Kli¢ pati praw odesilateli. Pravgpodobré nejlepSimreSenim je vyuZziti sluzeb certifi&ai
autority, kterd vydava pro jednotlivé subjekty tdigitalni certifikaty a slouzi zarotuigako
jejich skladis¢. Digitalni certifikat obsahuje jméno vlastnikare@ého kiée, gideleny
verejny kli¢, pridélené originalnicislo certifikatu, dobu jeho platnosti, nazev céééni
autority a udaje o fjppadném omezeni pouzivani tohoto podpisovéhée kldakykoliv
uzivatel miZze pozadat certifikani autoritu o owieni veéejného klée (digitalniho
certifikatu). Certifik&ni autorita na pozadani poskytne certifikat, ktgey opaten
digitalnim podpisem certifikani autority, ktery zaruje jeho neporuSenost aiyod.
Provozovani sluzeb certifikai autority byva, najklad ve forn¢ udélovani licenci,

regulovano statni spravou.
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1.11 Podminky pro elektronicky obchod v oblasti legislatry

Hlavni revolini zménou, kterou elektronicky obchodiipaSi, jsou globalni a masové
prilezitosti vyuziti informanich technologii, které vznikly zejména diky roavoternetu.
Zéalezi na pravnim rdmci, zda bude moci nova teduiel Internetu vyuzit veskery gv
potencial, a v jakych oblastech bude jeji dalSiopyasnernén statni regulaci. Vyznamnym
rysem elektronického obchodu je pro oblast legiglageho formélni (smlouvy, formy,
statni regulace aj.) i obsahova (dematerializov#e®i) dematerializace.®kava se, ze
tato dematerializace zbozi a sluzeb vyvola takénaymé zminy daiového systému.
Pozitivni pravo zaostava za prudkym rozvojem infammich technologii, mnoho
zélezitosti proto neni praventimo upraveno. Zrgd ¢ast pravnich otazek spojenych s
elektronickym obchodem vSakire bytieSena vhodnou aplikaci prava stavajiciho, ktere
dosahlo svym dlouhym vyvojem ke Zm&mu stupni obecnosti, tak Ze jej Ize aplikovad i n

celoufadu situaci, které zakonodardevpdre negedpokladal.  [13] [14]

1.11.1 Zakladni ¢asti prava elektronického obchodu

Jako zakladnéasti prava elektronického obchodu definujeme préymavu doménovych
jmen spoléné s regulaci Internetu, pravni Upravu elektronickpbdpisu a certifikénich
autorit, pravni Upravu ochrany osobnich ddayravni Upravu elektronického obchodu,
prava k nehmotnym statkn, pravni ochranu sp@biteli v ramci elektronického obchodu,
liberalizaci telekomunikaci a statni deregulaci. 8t oblasti vSak p#tbezesporu také
otazka pravniho statutu zaznam doklad v datové (elektronické) forénspol&né s
problematikou auditu v pétacovém prostedi, které maji kéiovy vyznam zejména pro
vyuziti elektronické vyrény dat. V sotasné dob neexistuje Zadna zvlastni pravni Uprava
ochrany doménovych jmen. Ta je ponechana samokgguoiaorganizacim, kterym je v
Ceské republice sdruZeni poskytovatehternetu NIC.CZ, které je obdobou éswé
organizace ICANN (Internet Corporation for Assigridgimes and Numbers). Statni zasahy
do Internetu jsou Ceské republice podoBrjako je tomu ve vSech vy&8gch zemich

minimalni.  [13]

1.11.2 Pravo elektronickych smiuv

Elektronicka smlouva je smlouva uzavirana geastictvim pditacové sit, jeji smluvni

strany nejsou ve fyzickém kontaktu, uzavirani snpuwebiha vyminou datovych zprav a
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funkci dokladu piIni datové zpravy. Kontrakty uzawié elektronicky (telegraf, fax),
smlouvy uzavirané bez vlastnéniho podpisuii obchod se strojem (prodejni automaty)
nejsou nkim neobvyklym. Novy je vSak rozsah elektronickycansakci (jejich hodnota,
¢etnost, rychlost, rozsahlost), ktery dasmato transakcim zcela novy ekonomicky vyznam,
ktery vyZzaduje adekvatni pravni zabespd. Stale jest probiha diskuse, zda-li je pro
zavazkové pravo v oblasti elektronického obchodtigbma zvlastni zakonna uprava.
Evropskad unie vSak jiz ¢kolik let pripravuje direktivu, ktera by v tomto smu
harmonizovala legislativélenskych stdt. Mezinarodni Upravuéthto vztali pripravuji
také vyznamné stové organizace najxlad OECD (Organizace pro ekonomickou

spolupraci a rozvoj). [14]

Click-through smlouvy

Click-through smlouvy jsou smlouvy, které byly ugeny kliknutim tzn. Stisknutim
virtualniho tla&itka zobrazeného na monitoru. Tyto smlouvy se wlyinjako logické
feSeni elektronickeého obchodovani prednhictvim grafické interaktivni sluzby WWW.,
Click-wrap smlouvy jsou takové smlouvy, které bylaweny kliknutim na tlaitko, které
se zobrazi spot@¢ se smluvnimi podminkami. Tyto typy smluv maji zcelasadni
vyznam pro oblast prodeje zbozi koncovym zakammikB2C). V praxi se objevily spory o
to, zda-li bylo kliknuti, ke kterému e dojit omylem, projevem skutee \ile. Kliknuti
bylo proto doplino o nasledné potvrzeni kliknutilanek 11 pipravované direktivy EU
pozaduje, aby nebylo potvrzeni realizovano na &tkéienta, ale na stra@nserveru. Velmi
diskutovanou otazkou je také platnost smluv @eaych progtdnictvim softwarového
agenta. Pro vymahani povinnosti spojenych s chelietgh smlouvami zou byt
problémem potenciélni obtize spojené dikpenosti digitalniho zéaznamu ufdazni
bifemeno). Toto je fi@devSim otazkou bezf®osti daného informé@iho systému a vhodné
formulace smluv. Velky pokrok v tomto $nu predstavuje fijeti zakona o elektronickém

podpisu. [14]

1.11.3 Pravni Uprava elektronického podpisu a certifika&nich autorit

Zakon o elektronickém podpisu 227/2000 Sb., jehoZtipravu iniciovalo Sdruzeni pro
informasni spolénost (SPIS), byl fijat Parlamentengeské republiky po vice jak #im
snazeniCeska republika se tak stala prvni postkomunistickemi, ktera pjala tuto, pro

rozvoj elektronického obchodu, zcela ¢kivou pravni normu. Novy zakon upravuje
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pouzivani elektronického podpisu, poskytovani ssejicich sluzeb, kontrolu povinnosti
stanovenych timto zadkonem a sankce za poruSenhmasti stanovenych timto zakonem.
Zakon zavadi pojem pravrprikazného, zareného elektronického podpisu a definuje
prava a povinnosti provozovatele certifikéch sluzeb (certifikéni autority), ktera podléha
dohledu Gadu pro ochranu osobnich Gilajktery vydava akreditace pro certiftid
¢innost. Elektronickym podpisem jsou podle z&konajéid/ elektronické podab které
jsou gipojené k datové zpréwnebo jsou s ni logicky spojené, a které uiugizovéreni
totoznosti podepsané osoby ve vztahu k datové gp@arweny elektronicky podpis je
pak podle zakona elektronicky podpis, ktery je dr@né spojen s podepisujici osobou,
ktery umo#uje identifikaci podepisujici osoby ve vztahu kalet zpra¥, ktery byl
vytvoren a pipojen k datové zpra@vpomoci prosedki, které podepisujici osobadtie
udrZzet pod svou kontrolou a ktery je k datové zprdse které se vztahujefipojen
takovym zgisobem, Ze je mozno zjistit jakoukoliv naslednowzmdat. Poskytovatelem
certifika¢nich sluzeb je podle zdkona subjekt, ktery vydaedifikaty a vede jejich
evidenci, pipadré poskytuje dalSi sluzby spojené s elektronickyndpsy. Certifikatem je
datové zprava, ktera je vydana poskytovatelem fiketnich sluzeb, spojuje data pro
ovérovani podpi8 s podepisujici osobou a untofe owiit jeji totoZnost. Kvalifikovany
certifikat je pouze takovy certifikat, ktery gpje vSechny zdkonné nalezitosti, které jsou
vyjmenovany v 8 12 zakona. Vydavatel kvalifikovahycertifikati vSak nemusi byt
akreditovan. Kugikladu v oblasti orgahn vefejné moci je ale mozZné pouZivat pouze
zarwené elektronické podpisy a kvalifikované certifikavydavané akreditovanymi
poskytovateli certifikénich sluzeb. Krom ¢innosti uvedenych v zakén muze
akreditovany poskytovatel certifiich sluzeb bez souhlasuddu pro ochranu osobnich

Gdaji pasobit jen jako advokat, nataebo znalec.

1.11.4 Pravni Uprava ochrany osobnich Gdaj

Nové inform&ni a komunik&ni technologie umaiuji velmi efektivni ziskavani,
uchovavani, vyhledavani a zpracovani tddgdna-li se o osobni Gdaje, je nutné stanovit
takova opatni, aby nedoslo jejich pouZiti k diskriminatbveka. Informace o atanech
jsou neoddlitelnym a nezcizitelnym vlastnictvim kazdélkitoveéka bez ohledu na jeho
ekonomickou situaci a spd@kenské postaveni. Pokud takové informacet (pgn o
jednotlivci) ziska Bkdo jiny, mize takovy profil osoby vytvdt urcitou reputacki povest,

kterd je nejen vyrazemudtojnosticlovéka, ale nize pro g mit zcela pirozené pozitivni i
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negativni dsledky napiklad @i uchazeni se o pracovni mistdi, padosti o G¥r a dalSich.
Zakon o ochrah osobnich Udaj¢. 101/2000 Sb. bylijjat Parlamententeské republiky

4. dubna 2000 pockolikaletém Usili svychiedkladatel a zpracovatél

1.11.5

Pravni ochrana spotebitele v ramci elektronického obchodu

[26]

Od 1. ledna 2001 plati @eské republice novela &mnského zakoniku, ktera zavedla podle

vzoru smérnic EU rekteré nové typy sptdbitelskych smluv. Pravidla tykajici se tzv.

smluv sjednavanych mimo provozovnu maji lépe chingachny zakazniky, ktenakupuji

mimo provozovnu prodejce, tedy nejenom od podommibbhodnik a nejizrgjSich

dealefi, ale také progednictvim teleshopingu, zasilkovych obchaal Internetu (smlouvy

uzavirané na déalku).

il

Ministerstvo Oblast

Ochrana spagbitele

OdsSkodrni spotebitele a navrace
Ministerstvo piimyslu a obchodu| Perez

Odpowdnost za vyrobek

Elektronické penize
Ministerstvo financi part

Cla

Ministerstvo dopravy

Pristup do infrastruktury

Trzni liberalizace v komunikacich

Doménova jména

Dorwovani mezinarodnich zasilek

Ceska narodni banka

Elektronické penize

Platebni systémy

Utad pro statni informai systém

Elektronicka vynéna dat

Elektronicky podpis

Obsah Internetu afstup k Internetu

Principy pro bezp#ost informénich

systént

Tabulka¢. 2 Rozaéleni klicovych oblasti elektronického obchodu do kompetence
orgari statni zpravy eské republice (zdroj Euroskop)
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Hlavni vyhodou, kterou ziskavaji zakazniciehto gipadech, je lita na rozmyslenou, v
jejimz ramci se mohou do zakonem stanovené dolbyotbmut, zda zbozZi vrati &p aniz
by byli povinni své rozhodnuti jakkoliv dgodnit. Krome pisemného upozogni o
moznosti odstoupeni od smlouvy musi firmy nabizegbozi na dalku je&t pied
uskut&nénim prodeje informovat zakazniky desném nazvu firmy, adrese, &erbozi
(v¢etrg vSech souvisejicich popldik zarukdch a moznostech reklamace. Nespltéto
povinnosti prodluZzuje jvodré 14-denni litu na vraceni zboZzi &ici od okamziku

pievzeti zbozi na litu 3-mesicni.

1.11.6 Pravni statut zaznami a dokladi v datové formg

Ohcansky zakonik uvadi, Ze pisemna forma pravniho ulk@zachovana, je-li pravni tkon
ucinén telegraficky, dalnopisem nebo elektronickymi piredky, jez umo#uji zachyceni
obsahu pravniho dokumentu &emi osoby, ktera pravni ukoginila. Toto v podminkach
noveho zakona&. 227/2000 Sb. pkzaji¥uje pouziti elektronického podpisu. Zakon o
Gcetnictvi ¢. 563/1991 Sb. uvéadi, Ze pro vedenétaictvi mohou Getni jednotky pouZit
prostedki vypoietni a jiné techniky, technickych no&i dat nebo mikrografickych
zaznani. Podle zakona d&etni jednotky dokladaji skuteosti, které jsou igdnttem
Gcetnictvi Eetnimi doklady, nebo, jsou-li Udaje &hto skuténostech zachycenyigejich
vzniku, gimo na technicky nosidat zaizenimi jiné techniky a detni doklad nevznika,
zpisobem uvedenym v projehe programové dokumentaci. Zakon oetnictvi tika, ze
"podpisy lze nahradit jingym fkaznym zg@sobem", tedy nagklad digitalnim podpisem.
Podle podminek, které stanovuje zakon &etdictvi pro projekné programovou
dokumentaci musi pouziti praéstlki vypctetni a jiné techniky umoznit vystup Gday
pisemné for, pokud je poZzadovana zivbdi owveérovani &etni zavrky auditorem,
daiové revize nebo ziodu vztahu &etni jednotky k bance, ptipact pobdce

zahranéni banky.

1.12 Shrnuti

V teoretické ¢asti jsem se pokusil objasniiastokrat zammovany pojem internetovy
obchod" a ,elektronicky obchod”. Elektronicky obahaeboli e-business je pojefadow
SirSi, zahrnuje nejen prodej a poskytovani sluzel pternet a procesy s tim spojené, ale

znamena transformaci vSech praces/niti, ale také va firmy, s vyuzitim modernich
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technologii na bazi Internetti webovych rozhrani. Pod pojmem e-business rozumime
vyuziti modernich technologii pro zefektémi vSech firemnich procés(internich i

externich).
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

2 HYPOTEZY A CILE DIPLOMOVE PRACE

Na zaklad teoretickych poznatkv oblasti elektronického obchodu je mozno stantuti
vychozi hypotézu charakterizujici projekt elektok@&ho obchodu ve spdigosti
TESCOMA:

Obchodni politika jednotlivych firem je jeditirgd a zohletiuje podnikova specifika,
jakymi jsou: velikost podniku, segment trhoa kterém podnik gsobi, typ a mnozstvi
zakaznik, typ a mnozstvi obchodnich katdb podobs. Kazdy podnik ma své
potencionalni zakazniky, které intuittvchape jako zdroj své dalSi existence. Ke zvyseni

trzeb se snazi vyuzit vSech moznosti, které trlizhab

Z této uvodni hypotézy vyplyvaji nasledujiciciiglozky:

- Vyuziti modernich obchodnich kadakteré elektronicky obchod nabizi, dovoluje
oslovit specifickou ¢ast trhu s minimélnimi vstupnimi naklady ve srovnan

s tradénim pristupem.

- Zavedeni elektronického obchodu ma tyto hlavimgsy:
- osloveni specifické skupiny potencionélnickaziiki
- novy fFistup kiizeni vztali se zakaznikem CRM
- zisk&ni pesnych informaci o chovani a peltach zékaznik

- moznost marketingového vyuziti roziskanych informaci

Cilem této prace je:

zpracovani teoretickych poznétk oblasti elektronického obchodovani

analyza spoknosti TESCOMA se za#iienim na webovou prezentaci

na zaklad této analyzy definovat séasny stav a navrhnout opai k odstraéni

piipadnych nedostatk

navrhnout projekt internetového obchodu
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3 METODOLOGIE VYZKUMU

Metodologie kvantitativniho vyzkumu je metodologickesta k poznani, na kterou se
vydavame s vybavou znalosti ¢ilé teorie, na jejimz zaklgd formulujeme wita

ocekavani, ke kterym chceme dojit. Tato cesta pozegmotvrzujici, chceme najit dostatek

I

Metodologie kvalitativniho vyzkumu je chapana jaketodologicka cesta pro ziskavani
nebo zpracovani kvalitativnich dat tj. dat vyjaitcich smysl a vyznam konkrétnich

projeui.

Kazda z &chto dvou metod vnasi do pohledu na realitu sp@fa potencionaénuzitezné

informace. Pibéh &chto poznani ma charakter sekvence nasledujicatiikr

- formulace problému
- formulace hypotéz
- vybér vzorku
- sher dat
- analyza
- interpretace a zé&v
[29]

3.1  Vyzkum analyzujici stav internetovych obchod v CR

Pro analyzu saiasného stavu internetovych obchath ceském trhu byl zvolen vyzkum
kvalitativni. Sodasti analyzy je terénni vyzkum zé&mny na sotasny stav internetovych
obchodi. Vyzkum a jeho cile jsou zaffeny na ziskani a zmapovani informaci o

nasledujicich vlastnostech provozovanych obéhod

- rychlost uploadu stranek
- struktura a fehlednost

- grafické zpracovani
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- funkénost

- informani funkce

Formulace problému

VySe uvedenou formulaci problémuwea kazdy kvantitativni i kvalitativni vyzkum, vtteé
fazi se jedna iedevSim o vymezeni, tgsréni a ujassni si pednetu vyzkumu. Tato
piipravnacast vyzkumu ma zasadni vliv na hodnotu celého uwyrkyejim cilem je dostat
se hlouBji do zkoumané problematiky, ziskatepled o sotasnych teoriich a nazorech,
seznamit se s jednotlivymifigtupy, osvojit si odbornou terminologii.fiPformulaci
problému jsou vyuzity vlastni zkuSenosti, odboritératura a jiné informani zdroje.
Formulovanym problémem této prace je tedy stavrmet®vych obchoil v Ceské

republice.

Formulace hypotéz

Pro tento specificky typ mapujiciho kvalitativnitezkumu, ktery nevyzaduje formulovani
védecké hypotézy, nebyla stanovena Uvodni hypotéyzkin probihal na zaklgdootieb

orientace v kvalit provozovanych internetovych obchiodutora této diplomové prace.

Vybér vzorku

Pfi vytvoreni vzorku pro tento vyzkum byla pouZita technilk@oZzend na nahodném
vybéru. Zkoumany soubor t¥b vedkeré provozované internetové obchodyRy které
vSak nebylo mozné vSechny z kapacitniéhiadiic zahrnout do vyzkumu. Proto byl vybran

vzorek 18 internetovych obchid

Seznam zkoumanych internetovych obahod

www.automodul.cz WWW.e-vysavace.cz www.letenky.cz

www.czechcomputer.cz www.hptronic.cz www.obchudek.cz

www.bilezbozi.cz www.knihy.cz www.oskarmobil.cz
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www.pneumatiky.cz www.svethodinek.cz www.tsbohemia.cz
www.pneushop.cz www.ticketportal.cz WWWw.vypinac.cz
www.techno.cz www.ticketpro.cz www.zehlicky.cz
Shér dat

Sker dat pro tento kvalitativni vyzkum byl prow&dterénnim przkumem, ktery probihal
béhem nesice Unora ailezna 2005. Rzkum byl zansten na funknost a rychlost uploadu

stranek, jejich strukturu iphlednost, grafické zpracovani, a infotmiafunkci.

Interpretace a zawr

Pro zpracovani ziskanych utldgylo pouzito tabulkového procesoru. Hlavnim Ukoleyto
zachovani objektivniho hodnoceni a v souladu swymkym problémem vybrat &ité

charakteristiky. Zpracovani sgiga v uspdadani do pehlednych tabulek a graf
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4  ANALYZA FIRMY A OKOLI

4.1  Charakteristika podniku

4.1.1 Tescoma spol. sr. o.

Historie spolénosti Tescoma se &ala psat fed 12 lety. V té dobzaiali spol&€nici Petr
Chmela a Ji Vaculik dovazet a prodavat prvni vyrobky Peské republice. Taka ,na
zelené louce* vybudovalidhem 12 let prosperujici impérium zkavych kuchyiskych
potteb pro celosstovy trh. Za tuto dobu spaleost vyrostla z gimérného dovozce
spotebniho zboZi na spaieost s mezinarodni dgobnosti svice nez miliardovym

obratem.

4.1.2 Vyrobni program

Produkce firmy pedstavuje Siroké spektrum doméacich i profesionilriachyiskych
potreb. Vyrobkové portfolio zahrnuje vice nez 1.9000dek. Tyto polozky jsou rozteny
do rekolika vyrobkovych skupin:

- nadobi z nerezajici oceli

- nadobi s antiadhéznim povlakem

- pribory

- kuchyiské néadi a pomicky do kuchys

- noze, rizky, bloky na noze

- krajeci desky

- termosky

- solniky, pegenky, cukenky a jejich soupravy
- luxusni vyrobky pro stolovani z nerezgei oceli
- vyrobky z deva a skla

- nadobi a vyrobky do kuchyrz plastu

- ostatni vyrobky a nahradni dily
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Vyvoj vyrobka probiha v designérském centru firmy Tescoma veeZ|enztidi ing. Petr
Stibora, ktery je také autorem logistického cerifiescoma World. Samotnou vyrobu
potom provadi stovka tovaren v deseti statectaswetSina zbozi pochazi z Asie, kdétp
tovaren pracuje vyhradnpro Tescomugast z Italie a Spaiska. VCeské republice se
vyrobky prakticky nevyrabi lili relativné drahé pracovni sile. Ve Zlirse nachazi pouze

mal& provozovna na vyrobu stofaa regal pro zboZzi do prodejen.

4.2  Sowasny zpisob prodeje

Jednim z hlavnich cilspol&nosti je, aby jeji vyrobky byly na trhu G&gmé. V dnesni silné
konkurenci neni jednoduché svou pozicigegkych i zahragnich trzich udrzet. Velkou
roli v budovani dobré konkurenceschopnosti hraglevprodukce kvalitnich vyrolik také

tymova spolupracerprealizaci prodeje.

421 Teritorialni rozd éleni trhu

Firma Tescoma prodava Geské republice i v zahrathi Vlastni pobeéky si bihem
poslednich 5 let vyzadaly trhy v Italii, Spdsku, Portugalsku, Rusku, UkrafinPolsku a
na Slovensku. Krogtéchto stal se zbozi exportuje do vice nez S@nmych zemi. Podil

vyvozu na celkovém prodeji je znazénmna obrazkg.2.

40%
o CR
60% m Export

Obrazelke. 2 Podil exportu na celkovéem prodeji
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4.2.2 Organizace prodeje

VSechny vyrobky, které Tescoma vesvobjednava, putuji k zakazrik pies Zlin, kde
bylo v roce 2002 vybudovano distritni centrumProdej vyrobki probiha pes obchodni
zastupce, ki@ jsou regionald rozcleni. Tito zastupci obstaravaji komunikaci mezi
obchodnim odélenim a odbrateli, tzn. Ze fijimaji objednavky, viizuji reklamace apod..
Dale maji za ukol monitorovat prezentaci a mnozst@bizeného zboZzi v obchodnich
domech. V pipact zjisSttnych nedostatk sami operativé resi vzniklé problémy. Firma si

sama obstarava distribuci (odvoz) vyrébiastnimi vozy.

4.2.3 Prodejni sit’

Vyrobky firmy Tescoma Ize zakoupit u jednoho z vitwZ 150 oficidlnich prodajc Velmi
husta distribani st zaji¥uje, Ze tén¥ v kazdém _¥tSim mést€ ma spolénost sveé
zastoupeni. Vyrobky taktéZ prodavétsina vCeské republice zastoupenych obchodnich

retzaca.

424 Propagace a reklama

Nemalé prosedky vkladany do propagaceglai firmu Tescoma ndghlédnutelnym
hra&em na trhu domacich i profesionalnich kugdigych poteb u nas i ve . Firma
sponzoruje - a timifspiva k realizaci - nejznéjSi kulturni i sportovni akce. Kazdy rok se
G¢astni vyznamnych stovych vystav a veletthdomacich a kuchigkych poteb. Firma
mimo jiné organizuje a sponzoruje Mezinarodni &budtudeni umeleckych vysokych
Skol EAT ART Tescoma. Od roku 2002 je hlavnim smpoem FC Tescoma Zlin. Ve
spolupraci s TV Prima mohou televizni divaci sleatokazdodenni fad Tescoma Prima
varecka a hledat inspiraci zrecéptsportové, umglcd a celebrit kulturniho a

spole&enského Zivota.

4.3  Vyuziti informa ¢énich technologii

V souwasné dob, kdy je nezbyté nutné zvySovat konkurenceschopnost na doméacim a
swtovém trhu, je jednou z cest, jak tohoto cile dasaih, efektivni vyuZziti informénich
technologii a informénich systém (IS/IT).
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43.1 Hardware

V priabéhu existence spataosti byly postupé vedenim zakoupeny osobnigitace PC a
na jejich zaklad byla vytvaena lokalni peéitacova sf. V sowasné dob se ve firng

vyuziva 140 psitact, véetrg nékolika notebook a servei.

43.2 Software

Informaini systém spotmosti a designérské centrum vyuZzivd nasledujicikag@ a

programy:
* MS Windows 98, 2000, XP
 MACOS
e MS OFFICE /Word, Excel, PowerPoint, Outlook Expfess
* ERP systém SAP
* Lotus Notes
» Solid Works — 3D modeling
e Photoshop
* llustrator
e QuarkXpress
* InDesign
» Corel Draw

* AutoCAD

4.3.3 Internet

Spolenost byla k Internetuifpojena péatkem roku 1998 prasgdnictvim dial-up linky.
Mezi hlavni divody, které vedly kfipojeni k Internetu p#éty emaily a ziskavani
informaci. Vzhledem ke zvySujicim se naKlad za gipojeni a ¢astou petizenost
telefonnich linek bylo v roce 2001 zahajeno &ngivé fizeni na poskytovatele pevného

piipojeni. Ri koneiném rozhodovani o konkrétnim poskytovali se figlIngjSim
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piipojenim stala nabidka firmy KPNQwest Czechia, la ga firma pipojila k Internetu

pevnou linkou o kapagitl28kb. V sotasné dob je pripojena linkou o kapacgitlMb.

4.3.4 Prezentace prostednictvim webovych stranek

V dnesni dob je jizZ samo¥ejmosti, Ze firmy maji své vlastni webové strarikgdle mého
nazoru celkové zpracovani webové prezentace mnbbdg napovi o spolosti a ne
ziidka se stava prvnim kontaktem mezi zdkaznikenoke@msti. Je nutné si gdomit, Ze
tento kontakt mze prokkhnout nepetrzit z jakéhokoliv mista na celéem&y. Je nutné
zajistit Celnost webovych stranek. Zakaznici si je prohljZzpjbto se musi spalrost
prezentovat v tom nejlepSiméle. Fi prohlizeni stranek je pro nawghika dilezité, zda
je snadné dostat se na kteroukoliv stranku, zd#rjétura stranekiphledna a umozni tak
snadnou orientaci. VelmiuteZitou, dle mého nazoru néjezitejSi a rekdy opomijenou
funkci, je poskytovani ptgbnych informaci. #tvorb¢ webovych stranek je nutné vcitit se
do role navaivnika stranek a polozit si otdzky, na které&zen na strankach hledat
odpowdi. Jednotlivé stranky by &y obsahovat tolik odkagz aby se nav&vnik mohl co
nejrychleji dostat na stranku Uvodni a naopak, abygi pohybu mezi jednotlivymi
strankami nemusel vracet na stranku Ovodni nebo raddyylo nutné brouzdat po

nepodstatnych strankach.

Vzhled

Je teba si u¢domit, Ze optimalni kombinace textovych a obrazbviiformaci spolu s
kvalitni navigaci peswdci navsevniky stranek o tom, Ze si jich firma vazi a sreidbat
o jejich komfort. Neniieba zdraziovat, Ze¢im delSi dobu travi potencialni zakaznik na

strankach, tim vicgéasu ma firma na to, kladrovlivnit jeho kupni rozhodnuti.

Celkové graficka uprava stranek neni Spatna. Adeétio hlediska se jevi jakdiemné a
jednoduché. Barvy neutralniho charakteru neru§i vyhledavani a ani ip delSim
prohlizeni nezfsobuji ztratu koncentrace. VSechny stranky jsouatemy v jednom stylu

v deviti jazykovych mutacich aipobi kvalitnim a plnym dojmem.
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Informace o spolénosti

Za podstatny nedostatek povazuji absencice#lhistorie podniku, iedpokladané cile a
filosofii firmy. TaktéZz dlouhodoba nefuthost rekolika odkaz nezanechéava ip

opakujicich se nawdtach pozitivni dojem.

Myslim si, Ze stranky by sty obsahovat schéma organimé struktury. Praktické je
zveejnit na Internetu firemni telefonni seznam na gsabkterych to ma smysl. Vybral
bych jednoho aZ dva zastupce za jednotliv&ked a uved! jejich jména, funkce, email a

telefon.

Vedle uvedenychipsnych adres navrhuji ha stranky vlozit mapky sweenim umistani
sidla a jednotlivych poliek spolénosti. Ty doporduji umistit formou odkazu.
Navsevnikovi, ktery si ji bude chtit prohlédnodt stahnout, bude sta jen kliknout na

odkaz.

Struktura

Z hlediska struktury bych nethzadné vyhrady. Vzhledem k jednoduchosti strarseku j

informace pehledrt uspdadany a navéuvnik se v nich mize lehce orientovat.

Katalog

K velmi hezky zpracovanému virtualnimu katalogutbyel jen jednu pipominku. | kdyz
je katalog velmi podrobny aighledny, bohuzel vém nenalezneme ceny jednotlivych
vyrobki. Myslim si, Ze cena je jednou z nejhlegairch informaci, kterou potencialni
zakaznik budeipprohlizeni katalogu hledat. Tento problém dogajiwyiesit v co mozna

nejkratsim terminu.

4.4  Piedpokladany prinos elektronického obchodovani

Hlavnimi piinosy elektronického obchodovani jsou minimalniladk na vstup na novy
trh, velmi nizké naklady provozu, vysoka rychlostefektivita provadni obchodnich
transakci, moznost interaktivni komunikace neomézasem a mistem, rozéni nabidky

a poptavky po zboZzi a sluzbach a levny vstup gtose trhy.
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4.4.1 Novy prodejni kanal

Internetovy obchod ve své podstairedstavuje novy prodejni kanal, dikgnmuz mize

firma ziskat nové zakazniky, kiesi ji nebo jeji vyrobky naleznou pomaoci Internetu
Zijeme ve s¥té informasnich technologii a trend jasrsniuje k on-line obchodovani.
Podle vyzkumu univerzity G. Washingtona bude v r@ad&8 50% prodaného zbozi on-

line.

442 Ziskavani informaci

Na rozdil od klasickych forem prodeje vynika elekické obchodovani moznosti¢sb a
organizaci mnoZzstvi konkrétnich ddajo nakupnim chovani zakaziijk které Ize
operativig vyuzivat pro analyzu a nasledmpro zefektiveni marketingové strategie

podniku.

Cilem skru dat neregistrovanych uzZivaieinternetovych stranek je analyza chovani
béZného navsinika. Tito uzivatelé nggsli pravdEpodobr s cilem nakupovat ipsto travi

na strankach mnohdy ztreou dobu pozorovanim a porovnavanim sortimentu izboz
ProtoZe internetovy obchod sloudastji jako on-line katalog zboZzi, bylo by chybou

nevyuzit data popisujici chovasch, ktei timto katalogem listuiji.

4.4.3 Vyhodnocovani nakupniho chovani zakaznik v CRM

V okamziku, kdy se naudtnik internetového obchodu rozhodne nakoupit, gajthlou
registraci a je mimo jiné dotazan k vyghin béZnych kontaktnich Gd&j Tyto udaje - spolu
S Udaji o platbach a objednavkach - poskytuji neibemy zdroj dat pro podnikovy
marketing.

Individualni nabidka reflektujici ndkupni zvyky zakika rapidé zvySuje jeho dvéru v
nabizené zbozi. Nabidnout zakaznikovi novou vyrgblkoradu uZziténych poniicek
hodici se k jeho v minulosti zakoupené &ado milovniky vina¢i mu gipomenout, Ze

pied rokem zakoupil dity vyrobek, je pro jeho udrzeni zasadni.

4.4.4 Marketingové a prodejni strategie

vyt

Na zéklad analyzy ¥&chto dat lze pruzi cilit reklamu na vyrobky, které ustavaji
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opomijeny nebo naopak vyuzit d&$tji navSEvované produkty k umishi reklamy.
Pokud nav&vnici strAnek travi u gkterych produki vice ¢asu, Zejm¢ je tento produkt
zaujal a bylo by vhodné poskytnout jim vice infooha tak usnadnit a tudiz urychlit jejich
nakupni rozhodnuti. Srovnanim doby stravené u jéiggich polozek katalogu a statistikou
nakupu lze uiit, které vyrobky zakaznik zna a na které ijebt klast ¥tSi diraz i

propagaci.

4.4.5 Uspora provoznich néakladh

Tato Uspora spdva v automatizaci &Siny ¢innosti spojenych s obchodnim procesem
(opetovné zaznamenavani udajodstragni nakladi na tvorbu, evidenci a archivaci
papirovych dokladl, odstragni nakladi na opravu chyb), sniZzeni naklada komunikaci a

vySSi operativnost.

Elektronické obchodovani umozni fignsnizit naklady na uvedeni vyrabka trh a dovoli
snizit¢ast naklad na provoz, jako jsou energie a mzdové nakladyoneiném disledku
Gspory na takto vazanych priesicich spoléné se snizenim ptgbnych skladovacich

kapacit Ize vyuzit na minimalizovani nakiada spatebni material a cen produlkt

4.4.6 Tvorba pridané hodnoty

Domaéaci pateby a kuchiyské vyrobky nejsou typickym zbozim pro online pioBeC,
ztohoto divodu se tedy ndpdpoklada, Ze by internetovy obchod konkuroval
obchodnikim stavajici distribéni siti. Zavedenim internetového obchodu firma agth
vsttic zakaznikm, kteai si vyrobek nemohou zfakého divodu pdidit v kamenném
obchod. At uz je to kwli nedostatkuc¢asu, Zivotnimu stylu a nebo jen proto, Ze dany
vyrobek neni v ufity moment v nabidce obchodnika. Timtorigtym krokem spolaost

dava najevo zajem o zakazniky a snahu nabidnouifjdanou hodnotu.

4.4.7 Priprava na obchodovani B2B

Praktické zkuSenosti ziskané vyuzivanim aplikacicbbchodovani B2C mohou byt
vyraznym ginosem pi zavadni elektronického obchodovani B2B. Zavedeni obckiédd
B2B je z gevaznécasti nahradou papirovych dokum&ndokumenty elektronickymi
(digitdlnimi) a automatizaci jejich &bu. HKinosy plynouci ze zavedeni elektronické

vymeény dat, plynouci fedevSim z vyrazné aspory nakiatha pracovni silu, poStovne,
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spotebni material, tisk a evidenci dokigd odstragni chybovosti a dosazeni vySSi
operativnosti v obchodnim styku, Izéegdem porarné presré kvantifikovat. JelikoZ cilem

prace neni navrh obchodovani B2B, bylo od této tfreace upusino.

4.5  Mapujici vyzkum stavu internetovych obchodi v CR

V ramci terénniho vyzkumu kvality internetovych bbdi byly zjiStno, Ze 35%
hodnocenych internetovych obcliode potykd s absenci detailniho nahledu na vyrobek,
neposkytnutim relevantnich a dastpcich informaci o daném produktu nebo
doporienim uvadnym k jednotlivym vyrobkm. V sokasné dob je bzné, Ze zakaznik
ma na strankach obchodu k dispozici sl¢ehitermiri, popsani technologie, dopdani

odborniki, srovnani vyrobk apod..

35%

W Informacni funkce

O Funkénost

O Grafické zpracovani

| Prehlednost a struktura
O Rychlost uploadu stranek

0 10% 20% 30% 40%

Q)

¢. 3 Procentualni zastoupeni nedosta#kdnotlivych hodnocenych vlastnosti

Ze subjektivé hodnoceného grafického zpracovani vyplynuly ty&ery: nekontrastni
pozadi nedovolujici vyniknout nabidce elektroniakéitochodu, pouzivaniiznych fonfi,
kvili kterym stranky ztraceji svou homogenituigspbi na zakaznika nesourodym dojmem,
vyskytovani dynamickych animaci ode§idi pozornost od nabidky elektronické prodejny,
piemira prvk a animaci vyzadujici instalaci novych progfam nebo neadekvatnost
grafického zpracovani odpovidajici postaveni sjpalsti na trhu, se vyskytovalo ve 20%

piipadech.
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Pomala rychlost zobrazeni kompletni stranky dikgt@mu naprogramovani nebo uziti
sloZitych grafickych prvi bylo zaznamenano v jednom z deséippadi. Rychlost uploadu
ma pro virtualni obchodidkezity a nepostradatelny vyznam. S rée8im alternativnich
moznosti pistupu k Internetu (pevn# bezdratové fipojeni) vSak tato nevyhoda postépn

pomalu odpada.

Orientace v ramci celé struktury internetového algichje zavisla na vhodnych,iimo
definovanych a jasn ozna&enych odkazech, které nawfid zakaznika pi prachodu
strankami a internetovym obchodem. Proto je nutimdireovat nevhodné nejasné popisky
a premiru odka#t a rozcestniik na minimum.Ctvrtina z pozorovanych obchbdrpsla
Spatré zpracovanym a néphlednym uZzivatelskym rozhranim, které nutilo kstélému

vraceni na domovskou stranku.

V n¢kolika piipadech se objevila nefutikost a neaktualnost odkezmebo informaci
uvactnych na strankach. Pokud nejsou tyto problémgsvodstragny, mize se stat, ze
pocateini nadSeni zakaznik z hezky vypadajici webové prezentace firmy rgohprcha.

A nebude mit chiiani potebu se na stranky vracet.

4.6  Shrnuti analyzy

Na zéklad zpracovanych informaci a provedené analyze jserozded| roz§it pavodre
zamysleny projekt internetového obchodu na komplexousiness ve firmTescoma. Pro
firmu takové velikosti je nezbytné, aby mohla vwatiinformace, které Ize za pomoci
datovych sklad a analytickych aplikaci vyuzit. Samotny interngtabchod by nebyl
schopen tyto vyhody poskytnout a nebyl by tak provd pfinosem jako jiz zntiovany

komplexrgjsi e-business.
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5 VERIFIKACE HYPOTEZY ANAPLN ENi CIL U

Analyza firmy se zawgfenim na webovou prezentaci firmy aigpb prodeje, na jejimz
zaklad bylo mozné stanovit séasnou urovie, dle mého nazoru splnila stanovené cile této

diplomové prace.

Modul CRM, ktery je nedilnou seoasti navrhované implementace elektronického
obchodu, jereSenim pro oblast, jez tkiozakladni kdmen ve vztahu se zdkazniky. CRM
systém je nastrojem pro ziskavani dat o zakaznikeych analyzu a transformaci ve
znalosti, které vedou k vytveni individuélni nabidky pro zakaznika v rdmci p&éni
firmy tak, aby tato nabidka zvySovala uzitek zakkara nasledhzvySovala efektivnost
¢innosti firmy. Primarnim Ukolem CRM systému jedsblat o zakaznikovi a na zékiad
téchto dat vytvéet specifické nabidky. Budou-li neupiné, resné nebo nespravné, bude to
mit okamzity negativni vliv na spokojenost a udiZzeinkazdého zékaznika. Vzhledem k
obrovskému mnozZstvi takto zpracovavanych dat systamiiva technologii centralniho
datového skladu. Na &bdat navazuje jejich analyza, &mijici k vytvareni obchodni nebo
marketingové strategie. DalSim krokem je persomedzvztahu s kazdym zakaznikem.
Jejim vysledkem je vytweni individualni nabidky pro kazdého zakaznika. |bétage
prezentace nabidky zakaznikovi ptedhnictvim vhodného komunikaiho nastroje. Proces

zavrsuje uskutaéni transakce &etrg zajiS€ni souvisejicich sluzeb.

Klientska strana internetového obchodu je z pohlkdpujiciho sledem www stranek,
kterymi prochazi stejnym #gobem jako na klasickém neobchodnim webovém serveru
Kupujici uklada vybrané zbozi do virtualniho nakilmenkosSiku, ktery ize byt realizovan
jak na stra# serveru, tak na strarklienta. V ramci nadkupniho koSikutre kupujici

pridavat a odebirat zbozi,émt jeho strukturu, realizovat kontrolni sy atp.

Na zé&klad informaci a odhad se ¢ast&én¢ potvrdila prvni diéi hypotéza, vyuZziti
elektronického obchodu jako nového prodejniho kan&pisSe nez novy prodejni kanal by
mélo byt v prvnich letech vyuZivan internetovy obchad#to zdroj novych informaci o
zakaznicich. Naopak druha dilhypotéza byla vinosu dostupnosti informaci o
zékaznikovi, novému ifstupu kiizeni vztali se zakazniky, moZnosti marketingového
vyuZziti a osloveni specifické skupiny potencionénzakaznik zcela potvrzena. ZvysSeny

prodej a efektivita jsou cilem vSech aktivit v adilap&e o zakazniky.
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6 PROJEKT

6.1  Elektronicky obchod B2C

V oblasti prodeje kuchiyskych vyrobk a domacich péeb Ize uvazovat o dvou modelech
elektronického obchodovani, a to B2B nebo B2C. $enaipad se zamtime na obchod
B2C.

6.2 Implementace do systému

X > zakaznik

y
Internetovy obchod

tescoma.

A A

CRM | —| | Objednavka

S

Marketingové |, .| Obchodni - Logistické
odkleni | | oddleni g odckleni
Sklad

Fakturace

|_—| Expedice

A
v Py ,
—®  Z&kaznil
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Obrazelg. 4 Implementace do systému

Internetovy obchod je naprogramovan tak, aby sazék, ktery do & vstoupi, dokazal
rychle zorientovat. Struktura prodejniho serveruoifaje spotebiteli najit poZzadované
zboZi bez probléfy) ale také nabizi zdkaznikovi moznost pouze prathaphodIg
katalogem prodejny a jen se divat. Strukturu jedisbého prodejniho serveru zobrazuje

nasledujici pehledné schéma.

A 4
A 4

Katalog produki Privodce nakupe Nakupni kosik

Zpet do Pridat dal&i

katalogt
START zboZi nebo
A 4
Informace do/ze [* » Privodce objednavkoy
zakaznickéeho kon
A 4
Konec | <—= | Pokladna
Obrazeke. 5 Struktura prodejniho serveru
6.2.1 Internetovy obchod

Po vyplréni registrgnich Udaj a pihlaSeni zakaznik provadi objednavku. Pomoci
automatizovaného systému obdrzi volitelnou formowtvizeni objednavky a

piedpokladany stav dodani.

6.2.2 Shér informaci, CRM

Po vstupu na webové stranky se automatickynzgi zasilat informace do datovych sklad

0 pohybu navéwvnika. V gipad prihlaSeni registrovaného uZivatele se tyto informace
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zapisuji do jeho virtualni slozky. Nagldat navazuje jejich analyza &ijici k vytvareni
obchodni a marketingové strategie. DalSim krokenpgesonalizace vztahu s kaZzdym
zakaznikem. Jejim vysledkem je wvyteai individualni nabidky pro jednotlivce nebo

skupinu.

6.2.3 Objednavka

Po ijeti objednavky z internetového obchodu je uziv@&M v obchodnim oddeni
upozorrgn systéemovym hlaSenim ,Méate novou objednavku“. Tafmzorgni pijme
rovreZ logistické oddleni, které da ifikaz k expedici zbozZi. Dodani zboZzi je uskat®o
dle pani zakaznika prasdnictvim zasilatelské sluzby nebo poStou. Fakaugaobiha
bud pifimo obchodni oddeni — zakaznik nebo sogbr¢ s dodavkou, elektronickou

piipadré pisemnou formou.

6.2.4 Marketingové strategie

Informace ziskané z obchodniho &ldti a systétmu CRM jsou zakladem pro tvorbu a
formulaci marketingovych strategii. Ty maji za uk@jen pildkat nové potencionalni

zakazniky, ale row upevnit vztah se séasnymi a posilit tak&rnost ke znéce.

6.3 CRM

CRM by nelo ve firm¢ zajistit koordinaci, konsolidaci a propojeni vSettiormaci
v podniku s jeho zakazniky a obchodnimi partnenyz e disledku integruje veskeré
obchodni prodejni, marketingové a logistické akgivCilem tohoto fistupu je vytvéeni
pevnych, na tivéie zaloZenych vztdh které vytvdi pro ol strany vysokou idanou

hodnotu.

6.3.1 Funkce modulu CRM

Navrhované funkce pro CRM jsou tbeneény do i casti — kooperativni, operativni a

analytickacast.
Kooperativni¢ast:

- sprava kontakit

- profil a historie zdkaznika



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

- informace o produktech a sluzbach
- mobilni kancel&

- generovani nabidek

- zadavani objednavek

- fizeni e-mailové komunikace

Operativnicast:

- interaktivni tvorba nabidek

- automatizace prodeje

- automatizace fizeni gimého marketingu (ndp hromadné personalizované
rozesilani e-mail)

- prazkum zékaznické spokojenosti, sprava objednavek

Analytickacast:

- segmentace zakaziiik

- obchodni navyky a preference
- ziskovost

- analyzy trend

- prognozy

- shir dat z okoli

6.3.2 Komunikace spojena s objednavkou

V praxi sec¢asto objevuje stornovani jiz vytienych objednavek. Tyto objednavkssto
tvoii az 30% z celkového ptu. Internetovy obchod musi byt schopen dodat makim
mnoZzstvi zbozi &hem 48 hodin. Préw tomtocase totiz zdkaznik vaha, zda-li objednavku

nezrusit.

DulezZit4 je také komunikace. Zékaznik byglmit aplny gFistup k historii objednavky nebo
by m¢l byt informovan o vyvoji objednavkyipprachodu jednotlivymi procesy. Nejen, Ze
psychologicky efekt, ktery podobna komunikace viftvaabrani zruSeni objednavky, ale

také utvrdi zdkaznika v tom, Ze je mtngvana maximalni pozornost.
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Klienti si vSak Zadaji vice. DnesSni kuryrni sluztbggiklad umo#uji sledovani zasilky,
kterou gevazeji. Internetové obchody tak mohatedatéislo zasilky zakaznikovi nebo
dokonce zfistupnit tuto sluzbu na vlastnich strankach a ukéea zakaznikovi, kde se

zrovna jeho zboZzi nachazi.

Automatizace zprav odesilanych Kligimh

Véazeny/a pane/pani***,

Radi bychom Vas informovali, Ze VaSe objednavka &, F*
byla prav & p redana dopravni spole &nosti PPL, jez Vam
doru ¢i zboZi na tuto adresu:

*k%k

Zasilka obsahuje tyto Vami objednané polozky:

Obj. &. Nazev Cena

*k% *kk *k%k

*k% *kk *k%k

Celkem ok

Pokud chcetev  &dét, kde se prav & zésilka nachazi,
vyuzijte prosim ¢islo zasilky *** a vlozte jej do

formula te na adrese www.ppl.cz

Pevn & doufame, Ze budete s objednanymi vyrobky stejn &
jako s naSimi sluzbami spokojen/a.

S p t&nim hezkého dne
Tym klientského centra Tescoma, spol. sr. 0.
Odeslal: Jana Novakova

Tel.: +420577 213 212
Email: jana.novakova@tescoma.cz

Pro usnadéni komunikace s klienty je nasranhit pripraven systém, kterym se rychleji a
automatizova#ji odesilaji informace klieridtn. Pro automaticky generované zpravy se
v ramci pracovniho postupu vyttioSablona, do které se automaticky vkladaji polozky
naitané z databaze. VySe uvedena zpravdiklap ukazuje Sablonu, ktera je odesilakia p

expedovani zakazky. Polozky ozeaé *** jsou dophovany automaticky z CRM nebo IS.

Monitorovani komunikace s klienty

Z&kladni soutasti CRM je ukladani interakci se zakaznikem v pddmaznamu kazdé

aktivity. Do #chto zaznarin by meély byt ukladany vesSkeré vystupy, které k zakaznikov
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smetuji stejre jako jejich odezva. V podobné historii zprav je&k tmozné okamzit
dohledavat paebné informace a z jediného pracovisak odbavovat ipadné dotazy

klienti. Tabulka¢.3 ukazuje gikladny zaznam komunikai aktivit s klientem.

Cislo | Datum | Cas | Kanal |Pracovnik Text Akce
fe s . “ : .| Odpowdét
11425 | 422004 1100 SM° | RKOD4 | ocenyzekazal vase gf’?g\?ﬁf‘“ Zobrazit
- yia pravpr P | Kopirovat
E-mail Odpowdet
11954 | 10.4.2004 13:05 - RZEO3 Potvrzeni objednavky... Zobrazit
- Kopirovat
E-mail Odpowdet
12004 | 19.5.2004 9:08 - LNEO2 Odeslani zbozi... Zobrazit
- Kopirovat
fe s . “ : .| Odpowdét
12189 | 1952000 9:10 | SMS | LNE02 | yasenvzekazalu vase gf’?g\?ﬁf‘“ Zobrazit
- yia pravpr P | Kopirovat
E-mail Odpowdet
12453 | 25.5.2004 15:45 <« Ext. Reklamace... Zobrazit
- Kopirovat
E-mail Odpowdet
12598 | 25.5.2004 16:00 - RZEO3 Registrace Vasi reklamace... Zobrazit
- Kopirovat
E-mail Odpowdét

12785 | 26.5.2004 8:30 - LTOO02 Reklamace. 12453 Zobrazit
- Kopirovat

Tabulka¢. 3 Komunikace s klientem

Kazdy poetreny pracovnik ma ihned k dispozici zaznam komurikzh aktivit s klientem,
jelikoz presré vidi, jaké informace klient obdrzel a jak n& bylo reagovano. Tyto
informace musi byt sbirany ze vSech komu#ikeh kanal, pciinaje zaznamem
telefonniho hovoru a odesilanim infornabrozury postou kate. Eliminuji se tak nejen

komunikani Sumy, ale takéffpadné neshody, které by ve finale mohly poSkddinkovu

davéru.
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6.3.3 Pristup k informacim

DnesSni urychlend dobaigstava tolerovat jakéekoliv chyby konkurén@a ti lépe
velmi efektivni praci s daty. Na rozdil od sekumddéh vrgjSich vyzkunt a prognéz se

jedna o primarni, i@sné a neustéle aktualni informace, orientovaimégok zakaznikovi.

6.3.4 Reklama a marketing

| internetovy obchod se v3ak nevyhne komunikoves standardni masova média. Ukolem
podobnych kampani je kraimbudovani image, také snah#ingit zakaznika k navdee
webovych strdnek. Marketingovy mix je proto nutrigmisobit snérem k interaknim
promoakcim, které ndixlad formou her umozni zakaznikovi seznamit jesk&bami a
nabidkou produkt Zarovei je nutno dbat na spravné dasovani kampantak, aby

recipient ¢l moznost v dany okamzik pracovat s Internetem.

Masova média se vyuzivajigrlevsim pro zesileni kampag#kcich na Internetu. Pokud se
zakaznik dostane na webové stranky obchodu, existajatada moznosti, jak dale
z tohoto zapeatého vztahu¢tit. Nemusi se ihned jednat o prodej zbozi, alenklimize
byt také k tomu, abyipakal dalSi nav&vniky. Podobna marketingova kanip@aa rékolik
arovni, avSak celkovy efekt je mnohonasbbwysSSi neZz bez pouZiti internetovych

marketingovych nastrdj

6.4 Navrh internetového obchodu

Graficky navrh a uzivatelské rozhrani vychazi zavajicich webovych stranek, které
pusobi gijemnym a hodnotnym dojmem.fiPnavrhovani byl kladen velky itlaz na
maximalni jednoduchost arghlednost. Funkce internetového obchodu byly voleay

zéklad provedené analyzy provozovanych internetovych obichr Ceské republice.

6.4.1 Funkce modulu internetového obchodu

Verejnd gistupovacast navrhovaného internetového obchodu kfanobsahovat tyto

funkce:
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- vkladani, oprava a mazani zbozi v koSiku, kdykdithem nakupu moznost
zobrazeni koSiku

- vytvoreni uzivatelskéhodu zakaznika a moznost jeho nasledné opravy

- potvrzeni dlezitych operaci e-mailem zakaznikovi (registraé&aznika, oprava
uzivatelského &tu, objednavka)

- automatizované zaslani zapomenutého héslaypadani zakaznikem

- automatické kryptovani hesel zakaznio vySSi bezpmost a ochranu osobnich
Gdaja

- automatické odhlaseni zakaznika po nastaven& dquob zabezpeeni ged
Zneuzitim neoprawimou osobou

- prehled uskutgnénych objednavek s moznosti detailniho vypisu oljeln

- intuitivni vedeni z&kaznika obchodem aZ k poktadnuskuténéni objednévky
diky prehledné navigaci v prodejn

- nabidka dostupného @gobu platby a aisobu dordeni objednaného zbozi

- pripojeni poznamky nebo vzkazu souvisejici s objekoav

Administrativni ¢ast prodejny, @lezita pro powrené pracovniky ve firth by ngla

umoaziovat:

- prohlizeni vSech wdezitych a souhrnnych informaci (aktualni¢po zakaznik,
odctleni, zboZzi, objednévek, dennighpobjednavek, trzby, ...)

- statistiku vyhledavani - zobrazeni ¢eggji hledanych produki

- prohlizeni pré¥ nakupujicich zakazniks moznosti nahlédnout jim do koSiku

- prohlizeni uskuieénych objednavek siznymi kritérii vyhledavani

- prohlizeni zakaznik mazani zdkaznik

- nastaveni individualnich slev zakazinik

- pridavani/oprava/mazani zboZi s nastavenim mnoHautitiisleva, novinka..)

- individualni sleva polozky s moznosti nastavit §@sovou platnost

- tvorba souvisejicich polozek (odKaza Fibuzné zbozi)

- zalohovani veskerych informaci v databazi (obje#ipaxbozi, zakaznici, ...)
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6.4.2 Uvodni stranka

Uvodni stranka internetové prezentace je vykladkfing spolénosti, kterd& ma
reprezentovat jeji hodnoty a kvalitu nabizenych dpkii a sluzeb. Zarove je
rozcestnikem, ktery ma uzivatele informovat o aktich znménach a novinkach v nabidce

za (telem jeho atrakce.

tescoma. o firmé

aktuality ‘ novinky ‘ katalog ‘ e-shop ‘ o firme ‘ kontakt

TESCOMA PRIMA VARECKA t

KDE NAKOUPITE escoman
) worldwide wé&Eeni ohchodni prétels,

DOPORUCUIEME VAM

RADY PRO WAS
ODPOVIDAME NA VASE BOTAZY
NAPSALI O NAS

POBAVTE SE

v roce 2002 oslavila Eeskd firma TESCOME deset let svého plisobeni na trzich s kuchyfskymi
wyrobky & doméchni potfebami. Ta tuta dobu se TESCOMA diky Yadi divefe a oblibé U zékaznikd
wypracovala v uvedeném oboru mezi nepedznamndi svitove virobce

Chtéli bychom wém upfimng podékovat za pFized, kterou vénujste znadkowym syrabkim

TESCOMA, WEfime, £2 vidy spinily Wade oprédwnéné ndroky, a velmi néds 185, fe produkty =

AAPA STRA
MAPA STRANEK logem TESCOMA, znail & pouivail spotfebiteld | profesiondini kuchafi na celém svEté

Bl () T
TESCOMA KLUB I

FC TESCOMA ZLINY/
NASI PARTNERS /

% soulsdu = rostoucimi poZadavky zékaznikd na kealtu, funkénost a design kuchyhskych a
domacich potfeb spolecnost TESCOMA, intenzivng wywii nove znackows produkty. Wlastn
yyvojové TESCOMA DESIGM CEMTRUM pravideind wytvail ucelené liniz wyrobkd, keré jsou
charakteristické nejen vysokym standardem ufitnych viastnosti, ale | piiznivau pofizovaci cenou.

WaFeni pFateld, pevnd véfime, fe rnadka TESCOMA se pro Was stane iv daldim desetilet!
nosngm prodejnim artidem. Doutsme, #e8 Yad diveru nikdy nezklameme a widy wyhovime 4asim
naroGnym predstayvam o modernim s kvalitnim vyrobku do kuchyné G domé&cnosti.

TESCOMA to mé jiE 10 let

BONUS KATARSG

%, ® W

U 57 ™ N 5

Obrazeké. 6 Uvodni stranka

6.4.3 Registrace nového zakaznika

Tato operace probiha préstinictvim formulée, ve kterém vyplni novy zakaznik své
osobni Udaje, na zakladterych je mu vytvien uZivatelsky €et. Na uzivatelskémdtu je

vedena evidence aktivit uzivatele internetového holda, podle kterych je mozné
dynamicky spravovat individuélni nabidkujigadré poskytovat dalSi informace. Po
vypInéni a kontrole Ud&j si zakaznik zvoli fphlaSovaci jméno a heslo a je automaticky

piihlaSen do systému.
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tes omau o firmé aktuality ‘ novinky ‘ katalog ‘ e-shop ‘ o firmeé ‘ kontakt
TESCOMA PRIMA VARECKA PROFII. UZIVATELF
KDE NAKOUPITE Pokud cheete nakupovat v naiem
DOPORUCUIEME VAM e-shopu, wyplhte prosim zdkledni Jméno
" Gdaje, Bez téchio adajd nebudete PFiiment
RALYY:PROVAR moct byt zaregistrovini, Povinné 1
ODPOVIDAME NA VASE BOTAZY Odaje jsou zvyrazneny! M&zew spalednasti
NAPSALI O NAS Ea
POBAVTE SE o

MAPA STRANEK

Dorufovaci adresa

Fakturadni adrasa ™
Mésto
psé

Zemé

Email

Telefon
TESCOMA KLUB

FC TESCOMA ZLIN
NASI PARTNER)

BONUS KATAUB'G

Fax

*Adresq wwedend na Faktufe, Pokud se U3 od doredovaci, kliknéte sem,

.

w N 3

Obrazele. 7 Registrace noveho uzivatele

6.4.4 PrihlaSeni zdkaznika

Vyraznym rozdilem a devizou elektronického obcha@iovje jednoducha identifikace
zékaznika. Dnesni supermarkety, kteryniZzeprojit az 1000 zékazrika hodinu, nejsou
schopny pifadit kazdému zakaznikovi poradce, ktery jej proved&upnim procesem.
Internetové obchody touto vyhodou disponuji. Vetatosti kazdy navsvnik Internetu
za sebou zanechava stopu, jako kdyby v supermastétal sprejem na zersaru, kudy
proSel. Zalezi tedy jen na schopnosti analyzovit tiata a na jejich zakladstanovit

strategii pro jednotlivce nebo skupinu.

Poté co se zakaznikiplasi na suj klientsky (tet, miZze si prohliZzet starSi objednavky a
upravovat kontaktni udaje. Provozovatel internetavébchodu mize tuto stranku vyuzit
pro zvyseni indexu atrakce zakaznika uionanim reklamnich bannerindividualnich
nabidek a podokn
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tescoma. o firmé

TESCOMA PRIMA VARECKA
KDE NAKOUPITE
DOPORUCUIEME VAM Prihlaseni uZivatele
RADY PRO VAS

aktuality ‘ novinky ‘ kataleg e-shop ‘ o firmé ‘ keontakt

ODPOVIDAME NA VASE BOTAZY

NAPSALI O NAS L |
Prihlasovaci jmeno

POBAVTE SE |
MAPA STRANEK Heslo

Res hig 24k azni

- ! !
ST
=) ()
TESCOMA KLUB
FC TESCOMA ZLINY/

NASI PARTNER) 4
BONUS KATALD'G

%, &
4

t 17 wn N 5

Obrazeke. 8 Rihlaseni uzivatele

6.4.5 Prohlizeni zboZi, detail produktu

Kompletni produktovy katalog zboZi jéigtupny z hlavniho menu. Po kliknuti na jednu z
poloZzek nabidky se zobrazi stny seznam vyrohk ktery obsahuje nahled produktu,
strueny popis a cenu. TotieSeni pinasi vyhodu fedevsim v rychlosti riétani stranek ip

zachovani snadné dostupnosti informaci.

Zobrazeni detailnich informaci ma z&elposkytnout zakaznikovi ¥grpavajici informace
0 nabizeném produktu tak, aby ho nabidka upoutglavadla k nakupu. Velkou roli v
tomto @ipact hraji faktory zvysujici retenci a atrakci zakaznikakaznik ma k dispozici
informace o velikosti, vhodnosti pouziti, provedarjinych \&etns ceny. Vybrany produkt

vloZi do virtualniho nakupniho koSiku.
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aktuality ‘ novinky ‘ katalog ‘ e-shop ‘ o firme ‘ kontakt

tescoma. o firmé

TESCOMA PRIMA VARECKA
KDE NAKOUPITE Rendlik HOME PROFI s poklici
DOPORUCUJEME VAM 1
RADY PRO VAS

ODPOVIDAME NA VASE BOTAZY
NAPSALI O NAS

POBAVTE SE

MAPA STRANEK Z prectfidni nerezavéjici ocell 1810, Termoakumulaéni sendvitové dno

pro wafeni = dsporou energie, teplota uvnitf nadoby nekolizd —to omezuje
pfipalovani & pFispivd k wynikajich chuti & kvalité pokrmd. Masivni & Siroke
Uchyty pro snadnou a berpeénou manipulaci. Kombinovand povrchows
Uprava - mat a lesk, vhodné do mycky

objéizlo  rozméry Cena Cena wi DPH
TT4414 Eq4cm, 101 10000KE 11900 HE do kodiku
7446 wmiGcom, 15| 20000KE 23300 KE do kodiku

TESCOMA KLUB /

FC TESCOMA ZLN . @ @

NASI PARTNER)

BONUS KATAUSG

Obrazek:. 9 Katalog

6.4.6 Prohlizeni obsahu koSiku

Podrobny seznam zboZi obsaZzeného ve virtualnimpméku koSiku si zdkaznik e

kdykoliv prohlédnout kliknutim na napis ,Nakupnidik".

U kazdého vyrobku ma moznost amit pozadované mnozstvi a nechat sepmiitat
celkovou cenu. Jakmile ma zakaznik naskladano vkuogSechno zbozi, které hodla
zakoupit a vybran Zjsob dordeni, necha si vygenerovat objednavku.i\pack, Zze mu
dany vylEr nevyhovuje, nebo by se rad ujistil o vybranémziponize se vratit do katalogu
kliknutim na odkaz ,Zpt do katalogu“ neboifmo na dany vyrobek po kliknuti na ndzev

vyrobku v seznamu.
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tescoma.

PRIHLASEN LIFIVATEL
JAN NOVAK

NAKUPNI KO3k
HISTORIE OBJEDNAVEK
PROFIL UZIVATELE
ZNENA HESLA
DOPCRUETE A ZISKEJTE

ODHLASENI

ftescoma.

PRIHLASEN LIZIVATEL
JAH HOVAK

NAKUP NI KOSk
HISTORIE OBJED NAVEK
PROFIL LIZIVATELE
ZMENA HESLA
DOPORUETE A ZISKEJTE

ODHLASENI

o firmé

NAKUPNT KOSTK

o firmé

aktuality novinky

katalog e-shop

o firmé kontakt

+ Obj.Eislo Mizev produktu
[T 774414
[ 732602

OBSAHUJE TOTO ZBOZi

Pofet Cenajks DPH% Celkem

Rendlik HOME PROF| s poklici 100,- 19 19,-
Hrnec MIMI PROFI s poklic] 200, 19 238,
Cena bez DPH 300,

Cena wéetné DPH * 357,

* Ceng objedndvky je zaokrouhlena na celé karuny smérem nahoru,

@
g

Obrazeke. 10 Nakupni kosik

aktuality novinky

katalog e-shop

B

% X

o firme kontakt

Obj.Eislo Hazev produktu
FrAd14 Rendlik HOWE PROF1 s poklici
732602 Hrmec MR PROFI £ poklici

Pofet Cenaiks
1 100,-
1 200,
Cena bez DPH
Cena vistné DPH *

Wafe dslo objednévky inepovinné) |

Zpfisoh darugeni | Dobirks gen £R) =

Poznémka pro obchodnika

N

* Cena objedndviy je zaokrouhlena na celé korumy smérem nahor.

DPH % Celkem

12 113,
19 238,
300,
357,

e {!"

L4 &

e 1

<

Obrazeke. 11 Nakupni koSik s vgibem zpisobu dodani
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6.4.7 Objednavka zbozi

Poslednim krokem tpd dokokenim nakupu je zobrazeni kompletni objednavky. Zde
zakaznik pouze zkontroluje zadané udaje jako jsstufani a dodaci adresa, mnoZzstvi
zboZi a cenu. Odeslanim formtddro zédkaznika nakup k&inZakazniky je progednictvi
emailu nebo SMS automaticky upozémn Ze byla jeho objednavkdijata a gedana ke

zpracovani.

ijednévka & 4005022313
tescoma.

» Dodavatel: | IEoe 25655701 [ (s} (225655701
PRIHLASEN LZIVATEL | TESCOMA spol. s r. 0. ! Sido:  TESCOMA spal, s, 0, U Tescomy 241, 760 01 Zin
JAH HOVAK : ! Tel: +420 577575 111 Fax: +420 577575 111
+ U Tescomy 241 + Banka: 0100 E-mail:  tescoma@tescoma,cz
HAKUPNI KOSiK veenoLZin ' Oet:  19-8057160247,/0100
HISTORIE OBJED NAVEK
ERQFI ok LA LE Zakaznikovo oznateni; Odbératel:
ZMENAHESLA Obijednéno: 14.2,2005 18:24:00
DOPORLICTE A ZISKEJTE Doprava; eska posta dobitka David Brazda
Luini 840
. . Zlin 76005
ODHLASENI B B
T DIC:
Tel.: 777 658 350 Fax:
Dakum wyskaveni fakkury: 15.2.2005 S 3
Dakumn splatnasti Fakbury: 29,2,2005 E-mail: david brazda@post.cz
Kod Nézey produktu Pocet Cena/jed. DPH % Zdklad Celkem
774414 Rendik HOME PROFT s poklici 1 100,- 19 100,- 119,-
774416 Hrnec MIMI PROFI s poklic 1 200, - 19,- 200,- 238,
T Celkova hodnota objednavky ¥ KE: 300,-
Celko¥a hodnota vietné DPH ¥ K: 358,-

W m Potvrdit objednavku

Obrazek:. 12 Objednavka

6.4.8 Historie objednavek

Stav a historii v minulosti uskuteénych objednavek ma zakaznik k dispozici po Kkliknuti
na odkaz ,Historie objednavek” umiagho v prav&asti. Zde se snadno dozvi, zda byla
jeho objednavka odeslana nebo zda jiz byly objekpnavskut&nény a v minulosti

zaplaceny.
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tescoma. o firmé

PRIHLASEN IZIVATEL
JAH NOVAK

aktuality ‘ novinky ‘ katalog e-shop ‘ o firmé ‘ kontakt

HISTORIE OBIEDNAVEK

MAKUP NI KOSk
HISTORIE OBJEDNAVEK
PROFIL UZI'VATELE
ZMENA HESLA
DOPORUETE A ZSKEJTE .
Kad 2dkaznicky kid Datum objednéni Castka Ména Status
- I 4005022313 CZ4506 10. vinora 2005 358, KE doruffeno
ODHLASEHI 4005021694 74526 15, ncra 2005 2358, ki na cestd

/ PRIJATA NA CESTE DORUCENO ZAPLACENO

Obrazelk¢. 13 Historie objednavek

6.5  Navrh harmonogramu ¢innosti

Klicem k uspchu jakéhokoli podnikového informiaiho reSeni je dobra implementace.
Nasazeni sebelepSiho produktize skowit krachem, pokud se ho nepddarizpisobit
stavajicim podnikovym procés nebo naopak neni dostatelles k tomu, pizpasobit
stavajici procesy a mnohdy takeé filosofii praceému systému. Zhruba 70 % firem, které
aspesre nasadily CRM, se podle uskatgénych pazkumi nejprve zaniilo na podnikové
procesy, nikoliv na technologie. VSechny tyto firngtiz zakladaji své podnikani na
dusledné orientaci na zakaznikai¢emz pro & hledaji nejlepsSi mozn&esSeni vyplyvajici
Z jeho poteb. Je fieba si totiz usdomit, Ze nasazeni nového systému docaé@amiry
zasahne zazité pracovni zvyklosti, a to sgenstat Spathpripravenému projektu osudné.
Zamer zavedeni elektronického obchodu ve #irnmusi vychazet z jasného rozhodnuti

vedeni podniku, idéemz vlastni zavedeni bydto probihat veitech zakladnich etapach:
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I. P¥ipravna faze

Tato etapa je Kbva z hlediska zakladni analyzy a definovani zakletu pozadavk na
systém. Je nutné vytiib studii popisujici zakladni vlastnosti a funkcgstemu a
jednotlivych modul. Prvni etapa kati rozhodnutim, zda-li bude probihat implementace

elektronického obchodu préstnictvim viastniho vyvojového tymu nebo dodavéiels

Il. Vyvojova faze

Druhd faze je charakterizovana personalnim, finam a technickym zabezgenim celého
projektu. Jsou weni pracovnici zodpadni za uspgsSnou realizaci, pravidla organizace a
komunikace a kontrolni mechanizmy. Rnym pracovnikm jsou udleny pravomoci
souvisejici s vedenim #izenim projektového tymu. Je vybtema architektura a systém
elektronického obchodovani s fumém vymezenim jednotlivych komponent - jedna se o
piipravu pro vlastni aplikace a zardve odzkouSeni, jak by &y systém a aplikace

fungovat a vypadat.

Ill. Zavad éci faze

Na zaklad navrhi a analyz z fedchozich etap je vypracovan implemeéntgprojekt. Po
schvaleni projektu jeijstoupeno k vyvoji jednotlivych komponent systémunasleds
k jejich testovani a implementaci do stavajicihehuuré logistického systému. dthna
prace s aplikacemi vyZaduje import dat o stavdjici@&kaznicich do systému CRM. Toho

Ize vyuzit k v¥isteni dat /kontrole duplicitnich udajneaktualnich informaci apod./.
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I. PRIPRAVNA FAZE

0 Analyza pozadavka podminek na systém EO

(@]

Definice poZzadavka podminek pro zavedeni EO

0 Rozhodnuti o dodavateli / vlastnim vyvoiji

. VYVOJOVA FAZE

Vedeni projektu a pravomoci

Zajiseni podminek (organizaich, finarénich, technickych)
Kontrolni ¢innost

Analyza IS/IT

Funkéni vymezeni komponent EO

O O O O o o

Vytvoreni architektury a systému EO

. ZAVAD ECi FAZE

0 Implementani projekt
o Rizeni projektu
=  Vyvoj CRM modulu
= Vyvoj modulu internetového obchodu
= Implementace &etre testovani
= Import dat
=  Technicky audit
= Skoleni uzivatel
=  Servisni prace

o Ukorgeni projektu (akceptai procedura, zgmovértizeni)

Obrazeké. 14 Harmonograniinnosti

Jsou operativh feSeny problémy vznikajici hem realizace. Zakladni pozornost je

zamerena na ¥cné acasové plini projektu. Sotasti uspSného dokokeni implementace
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je bezprosedre Skoleni budoucich uzivatel Tato dilezita faze nasleduje ihned po
technickém auditu a zahrnuje Skoleni administtABrmanagementu. Z&vprojektu je
ukonten akcepténi procedurou a fpadné poznamky a poztovaci navrhy jsou

projednavany ve zémovémiizeni.

Celkova doba procesu vyvoje a implementace elektkého obchodu je odhadovana na
¢tyfi mésice. Harmonograndinnosti je graficky znazoem a popsan na obrazku 14.

Gantiv diagram je sotasti filohy .

6.6  Nakladové zhodnoceni projektu

Cinnost Odhadované cena
v¢. DPH
Analyza pozadawka podminek 7 000K
Analyza sodasného stavu IS/IT ve firn 3000 K
Funkeni vymezeni komponent EO 500@ K
Vytvoreni architektury a systému EO 4 000 K
Implementéni projekt 16 000 K
Vyvoj CRM modulu 48 000 K
Vyvoj modulu internetového obchodu 32000 K
Implementace getrg testovani 23 000K
Technicky audit 4 000K
Skoleni uzivatel 5000 K
Servisni prace 8 000K
Import dat 5000 K
Celkem 160 000 K

Tabulkac¢. 4 Fehled ndklad na implementaci

Reseni elektronického obchodu, které je v praci mawdno, neni pouhou customizaci
pieprogramovanych soasti a modul, ale jedna se o projekt uSityf¥imo na miru

spol&nosti Tescoma. Z vySe uvedeného navrhu vychaziedd$ti cenova kalkulace.
Kalkulace byla provedena specialisty IS/IT techgdlos dlouholetymi zkuSenostmi

v programovani informaich systém a internetovych obchdd Uvedené ceny jsou
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orienta&ni. Vysledna cena se ke liSit v zavislosti na zémach pi vlastni realizaci

projektu.

6.7 Rizikova analyza projektu

Kazdd mince m& sy rub a lic. V praci jsem zminil dkolik vyhod, které vyuZitim
internetového obchodu spoiest ziska. Na druhou stranu jgeka pedpokladat, ze
v pribéhu implementace, ale i po ni, se mohou pracovniEscdmy setkat imdou
problémi. Projekt bude usgny tehdy, jestlize fjinese poZzadované efekty, tekrati
finan¢ni rozp@et a nebude negativrovliviiovat okoli, @astniky projektu a jiné faktory

souvisejici s projektem.

6.7.1 Organiza¢ni zabezpgeni

Vysoka ¢asova narénost, podcedni c¢asu nutného kifpraw uZzivatel ¢i Spatna
organizace a koordinace. Nedostate zapojeni a seznameni /Skoleni/ koncovych

uzivateh. Nedostaténé vys¥tleni dané problematiky a vyznamu celého projektu.

6.7.2 Lidsky faktor

Nedostatena podpora vrcholového managementu. Schopnost etao@ménit mysleni,

zpisob prace a dosavadni zvyklosti. Regta a neochotadit se ricemu novému.

6.7.3 Nedivéra lidi

Obrovskym rizikem fi zavadni je nedivéra lidi v jakoukoliv spolupréci elektronickou
formou a neochota poskytovat své osobni Gddgsto u uZivatel vitézi pohodinost a
neochota &t se recemu novému. Stéle existuji velké mezery v mozZnbsteguziti

Internetu a lidé ragi sdhnou po telefonuipd vyizenim rkterych zalezitosti pomoci

internetovych nastraja sluzeb.

6.7.4 Mala navstévnost

Jednim z dalSich rizik tiZe byt také nizkd n&wstost strdnek. Stranky spotesti
podnikajicich ve vyroba distribuci kuchigskych poteb nebyvaji zdaleka tak vyhledavany

a panuje na nich relatigmizka navavnost a tim i mensi Sance na osloveni zadkaznika.
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6.7.5 Konflikt se stavajicimi odbératel

Problém by mohl nastat u stavajicich distribitdedyby se spolaost rozhodla prodavat
sveé vyrobky za niZSi nez dopoané ceny, kiié by se timto jednanim mohli citit ohroZeni.
Tento problém by mohl byteSen nadstandardnimi motiwdmi slevami pi vySSich
odkérech nebo cenovym zvyhoglmim @i odbéru urkitého druhu vyrobk, které by
internetovy obchod neobsahovaljgadré podporou prodeje nebo pomodi propagaci

firmy nebo vyrobk atp.

Pripadré by bylo dobré vysitlit velkoodkerateim, Ze se nejedna dipnou konkurenci pro
jejich podnikani, ale Zze se spat@st snazi vyjit vsic €m zakaznilim, ktei by z réjakeho

vySe uvedenéhoidodu zbozi v kamenném obchioprost nekoupili.

V budoucnu by tento problém mohl byt fegen zavedenim online objednavkoveho
systému, ktery by vychazel #ipravovaného internetového obchodu. @dkelim, ktei
by systém aktivé vyuzivali, by se dostavalo nejen vyhod samotnyglynoucich z
pouzivani &chto systém jakymi jsou rychlost dodavek,igsnost plani, dostupnost
(kdekoliv 24h den&), moznost sledovani stavu objednavek apod., &té t@enové

zvyhodréni pri objednani progednictvim tohoto systému.
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ZAVER

Elektronické obchodovani jetfgkotrg se rozvijejici oblasti, na druhou stranu je i
obrovskym neprobadanym prostorem. V infoémiaspol€nosti bude hrat roli hlavniho
prodejniho kanalu. K tomu, aby plusgl, je vSak zapdtbi vytvdit jasnou odliSnost od
kamenného obchodu. Podstatnou roli budou hrat meSpoformace. Hodnota usphu

mnoha firem, psobicich na internetu, je fipitana prag schopnostem pracovat

S Internetem.

Customer Realationship Management, nebiideni vztah se zdkazniky, ma v oblasti
elektronického obchodovani svou opodstabu cenu. Dovede pracovat se zakazniky
odliSnym zmisobem, na ktery si jistbudeme vSichni jeStdlouhou dobu zvykat. NaSi
Klienti vSak pociti zrny ihned. Nebudou vystavovani zbyme& velkému pdétu
marketingovych s&leni naSi spolosti a tak |épeifjmou naSe zagry. Prim tedy hraje
nikoliv velikost trzniho segmentu, ale celkova vgkost, postavena na jednotlivych

vztazich.

Tescoma, spol. sr. 0. je producentem kiiskych vyrobki a domacich peéeb, jejichz
prodej koncovym zakaznikje postaven nad&inych prodejnich zvyklostech. Proto Ize
tvrdit, Ze je mozno cely proces prodeje zautomatdr@ vstoupit do s¥a virtualniho
obchodovani, jak je to¢liné u jiného spétbniho zbozi. Znamena to, Ze elektronickst sv

je pro Tescomu zcela otien.

Pro firmu je dilezité zavést elektronicky obchod B2C v co &&jv kvali€, protoZze niZze
slouzit jako dobra zakladna pro vybudovani elektik#ho obchodu B2B, ktery by &h
piinést Usporu provoznich nakiadiky automatizactady ¢innosti. Na obchodovani B2C
nelze nahlizet jako na novy prodejni kanal, ktewgd FinaSet spolénosti milionove
zisky, ale jako na fwce gidané hodnoty jak pro firmu, tak pro zakazniky. Wgmnym

prodejnim kanalem by se mohl stat vilmthu nasledujicich 5 let.

Spojenim internetového obchodu a CRM bude mochathai ¢i marketingové odéeni
velmi jednoduSe s dokonalourgsnosti monitorovat chovani a fedly zakaznika. Na
z&klad informaci a jejich analyze bude moZnciiumastavajici trendy afptsobit
vyrobni program, fipadré snmefovat marketingové a prodejni akce tak, aby byl&izaga

jejich maximalni efektivnost.
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Prace obsahuje nazorné ukazky jak s jednotlivyntéhsz pracovat, abyimasely okma
strandm fidanou hodnotu a zarofreefektiviiovaly komunik&ni ¢innost v obou sirech.
Zduraznil jsem dobré zpracovani webovych stranek ahhaékolik novych prvki, mezi
které paiti predevSim implementace internetového obchodu. Riniadé navvnosti
navrhuji snizit reklamou na Internetu. Z&eni reklamnich akci bych na zaktadformaci
0 uzivatelich Internetu dopafoval k wkové skupig uzivatefi 27-35 let, tedy lidem

zakladajici rodiny a budujici si své zazemi.

Ze vSech forem reklamy dop@uji zaregistrovani placenych odkana Internetovych
vyhledav&ich. Spolénost to zviditelni a bude sfifovat potencionalni zakazniky na
firemni webové stranky. Také navrhuji, aby na v3aezentanich materialech spalpost
uvackla i presné zini internetové adresy. Zajimavou moznosti upagdrna internetovy
obchod¢i vyrobky na #m prodavané jeikZova propagace. Trvalé spojenectvi s jinym
serverem, které spiva v olfasném vzajemném upoznovani na server partner, formou

¢lanku, recenze, dopateni.

Cesta k dobrému e-businessu je velmi &id&oa dlouha. V podstase na ni mize vydat
kdokoliv, kdo o ni projevi zdjem. Pe¥nloufam, Ze prace o&ila nové moznosti prodeje
a komunikace, jenz virtualni nakupniswabizi. Elektronicky s ma obrovsky potencial
a dynamiku, ktera otevira dalSi prostor pro infatmiaspol€nosti. Pro mne osobnma
prace vyznam v tom, Ze reflektuje gaanou realitu. KdyZz bude prace diva o gkolik
let pozaji, tieba secten& podivi nad tim, Ze se¢kdo wibec tak sdhodlouze zabyval

nécim, co je pro B naprostou samdejmosti.
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SUMMARY

Electronic commerce is a wildly developing regiam the other hand, it's also a vast
uncharted space. In the information society it \lly the role of a main sales channel.
However, to be fully successful, it must be cledlilfjerentiated from traditional business.

Information will undoubtedly play a substantial @olSuccess rate of many companies

present in the Internet is attributed just to thdity to work with Internet.

Tescoma, spol. sr. 0. is a producer of kitchemlpets and household accessories, the sale
of which is built on usual sales habits. Therefdtrean be said that the whole sales process
can be automated and a world of virtual busineassbeathus entered, as is usual in other

consumer goods. It means that electronic worldrigescoma fully opened.

By interlinking e-shop with CRM, the business andrketing department will be able to

monitor customer’s behaviour and needs very siraply with perfect precision. Based on
information and its analysis, prospective trends & determined and a production
program adapted, and/or marketing and sales camgpaan be re-directed in such manner

to secure maximum effectiveness.

Road to a good e-business is very demanding argl Bimictly speaking, anyone who is
interested can set out for it. | firmly believe tthias thesis threw light on new potentials of
sale and communication, which the virtual worldsbbpping offers. Electronic world has a
huge potential and dynamics that opens a furthacesgdor the information society.
Personally for me, the thesis is of significance the fact that it reflects the
contemporaneous reality. Should the thesis be apbgesome years later, a reader may
wonder that somebody had dealt to such length sathething what is indeed a matter of

course.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

ASP Aplication Service Providing, pronajem podniich aplikaci

B2B Business to business, obchodovani mezi firmami

B2C Business to consumer, obchodovani mezi firm&ancovym zakaznikem
C2B Consumer to business, vztah koncového zakanfikme

C2B Consumer to consumer, obchodovani mezi zakazni

CRM  Consumer Relationship Management, sprava wuzteh zakazniky, kompletni

sprava a p€o zakazniky
DIC  Daiové identifikani ¢islo
CSU  Cesky statisticky fad
DSS Decision Suport System, systémy pro podpaadovani

DW Data Warehouse — datovy sklad pro inteligenkt@dani informaci z IS

EDI Electronic data interchange, sada standamoziujici vyménu dat obchodniho
charakteru
EIS Executive information systéme, systém pro podjpnanagementu

EPS Elektronicky platebni styk

ERP Enterprise resource planning, planovani padgith zdroji, podnikovy

informaéni systém pro koordinaci prodeje a objednavek
GPRS General Packed Radio Service, radidgengs datovych pakiet
GSM  Global System for Mobile Communication, telekmikaini st’
HSCSD High Speed Circuit Switched Data, technolyghlych datovych fenosi
HTML Hypertext Markup Language, forméat soub@ouzivanych fevazr na Internetu
HTTP  Hypertext Transfer Protocol, protokol
IP Internet Protocol, definuje zakladni jednotiai

IS/IT  Inform&ni systémy zaloZené na infordm technologii
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ISDN

JIT

LAN

MIME

OECD

OLAP

(O

SCM

SET

TCP/IP

UMTS

URL

VDS

VPN

WAN

WAP

WWW

XML

Integrated Services Digital Network, digitésit’ podporujici Siroky rozsah sluzeb

pii vysoké kvalit prenosu
Just in time, metoda orientovana #asné dodavky zbozi
Local area network, lokalnitsi

Multipurpose Internet Mail Extensions, sadaz$ieni pivodniho standardu

internetové posty

Organizace pro ekonomickou spolupréaci a rpzvo

Online Analytical Processing, programy urwjfci analyzu dat z vice pohhked
Operation Systém, opéna systém

a4

Secure Electronic Transaction, protokol pracehi pes Internet s vyuzitim

platebnich karet

Transmission Control Protocol/Internet Beot, sfova architektura
Universal Mobile Telephone Standard, 3igenerace

Uniform Resource Locator, ozfeni pro internetové inforndai zdroje
Veejna datova §i

Virtual Private Network, virtualni privatnit&i

Wide area network, rozlehla’si

Wireless Application Protocol, systém umojgci zobrazeni upravenych

internetovych stranek na display mobilniho telefonu
World Wide Web, hypertext@wrientovany informeéni systém

Extensible markup language, roé&lny zn&kovaci jazyk
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