VYSOKE UCENi TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV INFORMATIKY (UI)

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
DEPARTMENT OF INFORMATICS

ELEKTRONICKY OBCHOD A JEHO STRATEGIE

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR’S THESIS

AUTOR PRACE VERONIKA MUSILOVA
AUTHOR

BRNO 2007



VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

N
7z
3

k

’ ‘ FAKULTA PODNIKATELSKA

USTAV INFORMATIKY
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
DEPARTMENT OF INFORMATICS

ELEKTRONICKY OBCHOD A JEHO STRATEGIE

E-COMMERCE AND STRATEGY E-BUSINESS

BAKALA RSKA PRACE
BACHELOR’S THESIS

AUTOR PRACE VERONIKA MUSILOVA
AUTHOR

VEDOUCI PRACE prof. Ing. JI Ri DORAK Dr.Sc.
SUPERVISOR

BRNO 2007



ZADANI BAKALA RSKE PRACE



L ICENCNIi SMLOUVA
POSKYTOVANA K VYKONU PRAVA UZIT SKOLNI DILO

uzawena mezi smluvnimi stranami:

1. Pan/pani
Jméno a fjmeni: VERONIKA MUSILOVA
Bytem: KRIZANOV 486, 594 51
Narozen/a (datum a misto): 12.08.1985 NOVEIWO NA MORAVE

(dale jen ,autor")

2. Vysoké «&eni technické v Brré
Fakulta podnikatelska
se sidlem Kolejni 2906/4, 612 00, Brno
jejimz jménem jedn& na zakkadisemného paeni ckanem fakulty:
Ing. Jii Kz, PhD. feditel Ustavu informatiky

(déle jen ,nabyvatel”)

Cl. 1
Specifikace Skolniho dila

1. Predmitem této smlouvy je vysoko3kolska kvaliftkd prace (VSKP):
disert&ni prace

o diplomova prace

o bakaldska prace

O jina prace, jejiz druh je specifikovan jako

O

(dale jen VSKP nebo dilo)

Nazev VSKP: Elektronicky obchod a jeho strategie
Vedouci/ Skolitel VSKP: | prof. Ing. diDvorak, DrSc.

Ustav: informatiky

Datum obhajoby VSKP: | ¢erven 2007

VSKP odevzdal autor nabyvateli:v
o tiStné forme - paet exempléi .........1...........

o elektronické formy — paet exempl&i .........1...........

" hodici se zaSkrtte




2. Autor prohlauje, Ze vytwd samostatnou vlastni @i ¢innosti dilo shora popsané
a specifikované. Autor dale prohlasuje, ¥ezpracovavani dila se sam nedostal do
rozporu s autorskym zakonemigg@pisy souvisejicimi a Ze je dilo dilervpdnim.
Dilo je chrargno jako dilo dle autorského zakona v platnégnin

Autor potvrzuje, Ze listinna a elektronicka veriia ¢e identicka.

how

Clanek 2
Udéleni licenéniho opravnéni

1. Autor touto smlouvou poskytuje nabyvateli opré&vn (licenci) k vykonu prava
uvedené dilo nevydkecné uzit, archivovat a zfstupnit ke studijnim, vyukovym a
vyzkumnym @elim v¢etrg pafizovani vypisi, opisi a rozmnozenin,

2. Licence je poskytovana celagoveé, pro celou dobu trvani autorskych a
majetkovych prav k dilu.

3. Autor souhlasi se zvejnénim dila v databaziifstupné v mezinarodni siti

o ihned po uzaeni této smlouvy

o 1 rok po uzakeni této smlouvy

o 3 roky po uzakeni této smlouvy

o 5 let po uzakeni této smlouvy

o 10 let po uzateni této smlouvy

(z davodu utajeni v &m obsazenych informaci)

4. Nevydilecné zvéejiovani dila nabyvatelem v souladu s ustanovenimbgzékona
¢. 111/ 1998 Sh., v platnémeari, nevyZzaduje licenci a nabyvatel je éommu povinen
a opravein ze zakona.

Clanek 3
Zavéreéna ustanoveni

1. Smlouva je sepsana vi@th vyhotovenich s platnosti originaldigemz po jednom
vyhotoveni obdrzi autor a nabyvatel, dal3i vyhotdye vioZzeno do VSKP.

2. Vztahy mezi smluvnimi stranami vzniklé a neupravéoeto smlouvou sdidi
autorskym zakonem, ¢sanskym zékonikem, vysokoskolskym zakonem, zakonem o
archivnictvi, v platném zmi a pop. dalSimi pravnimi fedpisy.

3. Licencni smlouva byla uzaena na zakladsvobodné a pravéile smluvnich stran,

s plnym porozunim jejimu textu i dsledkim, nikoliv v tisni a za népadn
nevyhodnych podminek.

4. Liceréni smlouva nabyva platnosti acidnosti dnem jejiho podpisu &ma
smluvnimi stranami.

V BrEdne: ...

Nabyvatel Autor



Abstrakt

Ve své bakal&ské praci se buduérmovat navrzeni vhodné strategie pro elektronicky
obchod, kterou budou moci wipad zajmu vyuzit vyrobni firmy. Cilem je skloubit
pozadavky zékazniks moznostmi, které vyrobni podniky nabizeji. Fexitikem bude
jiz zminovany elektronicky obchod. Budu informovat o spekasti zakaznik s
elektronickym obchodovanim. Za&iim se také na sény, kterymi se ubira vyvoj
internetové populace, kterd Wailovou skupinu potencionalnich zédkaznikrtuélnich
prodejen.V praktické casti mé bakaigké prace budu provédnekolik analyz, které
budou nezbytt nutné k navrZzeni samotné strategie. Dale se budoveat citim,
kterych by ngla firma dosahnout, technologiim, jaké byglenmit k dispozici a vlastnim
moznostem, které by #a zhodnotit.

Abstract

| will attend to concept of useful strategy for@yamerce in my bachelore work wchich
will be useful for production companies. The ohjextis to joint customers
requirements with possibilities which are offeredy lproduction companies.
Intermediary will be already alluded e-commercewill inform about customers
satisfaction with e-commerce. | will target thenale which is development of internet
population proceed, which make up target group-sii@s potential customers. | will
make some analyse, which are necessary for proposit mere strategy in practical
part of my bachelore work. | will attend to aims ialh copany should achieve,

technology which should by available and possibgit, which should be valorize.
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1. Uvod

V dnedni dob se nabizi mnoho marketingovych nasitrokteré slouzi ke
zprostedkovani informaci zakaznik. Nekteré vice, jiné ménpomohou profilovat
znaku, produkt nebo sluzbu na trhu. | elektronicky lodat potebuje pro své dobré

fungovani navrzeni vhodné strategie.

Pro svou bakal&ou praci jsem si zvolila téma: ,Elektronicky obcha jeho
strategie” a za®tim se konkrété na vyrobni podniky, které by & piipadny zajem o
vytvoieni elektronického obchodu. Toto téma jsem si lvakejména proto, Ze Internet
nachazi v naSi republice své uptatihv celéiad oblasti a stava se aktualnim také pro
prodej. Dle mého nazoru toto interaktivni médiumazy® ovlivni budoucnost obchodu
a to nejen na obchodnich trzich, ale také na tiggpcitebitelskych.

Jiz v sodasné dob je vCeské Republice zajem o praci na Internetucada
vysoky, steji tak frekvence jeho vyuZzivani, kterd i nadéle robtternet je hodnocen
jako vyznamny zdroj informaci a trvale sili nazbe, v budoucnu se stanélefzitou a
nezbytnou sotasti Zivota kazdého z nas. Neském Internetu se objevila a stale iov
objevuje celarada internetovych obchéda virtualnich obchodnich dam jejichz
sortiment je velice tiznorody. P¢ateeni inspirace zahraémimi vzory velmi rychle
ustupuje vlastnim zkuSenostem a budovani osobitgigidualni podoby prodejny,
kterd se snazi osloweského zakaznika. Elektronické obchodovani je dnesdstat
bézné vyuzivanou formou podnikani. Tém kazdy moderni podnik moznosti
elektronického obchodovani vyuziva. Jeho hlavniodgu je ¢asova, prostorova a
hlavns financni nezavislost. Znalost této oblasti nafm@si filezitosti pro dalsi rozvo;.
Casto se ale stava, ze kazda trosku sefidrfirma, ktera v dnedni detmiti na internet,

myln¢ hodnoti jeho vyznam a voli neadekvatni strategfie yyuziti.



2. Cil prace

Ve své bakalské praci budu navrhovat a zpracovavat vhodnoutegfiia
elektronického obchodu, kterd bude pkds@A firmam, které maji o vytveni
internetového obchodu zajem. Z&im se pedevSim na to, aby hlavnim uUkolem
spravié navrzené strategie bylo dostaté skloubeni pozadatrtkzakaznik s moznosti,
které vyrobni podniky nabizeji tak, aby byl zak&zplhé spokojen. Progtdnikem bude
samozejnk jiz zminovany elektronicky obchod. Cilem mé prace bude ¢gsbanalyzu
zakaznik, konkurence a trhu. Na zakkattchto analyz budu daliesit otazky tykajici
se inform&nich technologii atizeni rizik. V samém z&w prace se za#tim na
zhodnoceni vlastnich moznosti dané firmy. Cilenmotolzhodnoceni bude rozhodnuti,

zda a za jakych podminek elektronicky obchtidit



3. Systémoveé vyjadeni problému

Pod pojmem ,elektronicky obchod” sktgina lidi gedstavi nakup na internetu.
OvsSem fakt, Ze se tento nakup nemusi uskioleat pouze na naSem Uzemi, @Einu

lidi nenapada.

.Pro oblast elektronického obchodu a podnikanssa jist dilezity leden 2002.
Ten se do novodobé evropské historie zapsal nepogimjedevsim jako asic, kdy se
spole’na evropska @na euro konéne po mnohaletychisppravach zhmotnila do podoby
bankovek a minci, aby ve dvanacti evropskych zemabinadila dosavadni tradni
platidla. Podminkou tohoto Ugphu jis€ byla peliva a dlouhodobé fiprava, nicméa
neméd vyznamnou roli sehrdl i fakt, Ze v tzv. eurezséa stéle &Si procento obchad
uskutérnovalo viceci mére elektronicky, a tedy v podséat eurech uz celé dva roky. ,,

3)

Zavedenim jednotné evropskéémy tedy dosSlo k vyznamnému kroku, ktery
dopomohl elektronickému obchodu k ,propojeni“ EwolK 16. lednu nily vSechny
¢lenské staty fevzit do své legislativy sémici o uritych pravnich aspektech sluzeb
informatni spol€nosti, zejména elektronického obchodu ve iiih trhu, vSeobeen
znamou jakoSmérnice o elektronickém obchodu Cilem sn&rnice je zajistit volny
pohyb inform&nich sluzeb meztlenskymi staty EU. V praxi to znamena legislativn
vymezit prava a povinnosti poskytovdieluzeb, vyuzivani komunikaich technologii
pro komeéni ely, statut elektronickych smluv, vazanost zpmexditovatel sluzeb,
eticky kodex, mimoslovni ujednani, soudni projedmava spolupraci mezienskymi
staty. To se ovSem paila spinit pouze #dkolika statim. V ostatnich zemich je dalSi
VYVOj nejasny, coZz znamena jednak redlnou hrozimalpace, hlavé vSak nejistotu z

hlediska dodrZzovani pravidel elektronického obchodu



4. Informaéni zdroje

Pro svou bakatdkou praci jsenderpala informace samiigmeé hned z gkolika
zdroji. Ty nejpodstat¥jSi jsem ziskavalaipdevsim z internetu. Pomoci vyhledéya
Google.com jsem hledala odkazytkznym klicovym slovim, které s moji bakaikou
praci Uzce souviseji. Jednalo gedevSim o slova: strategie elektronického obchodu,
elektronické obchodovani,... V odkazech jsem objeviigkolik c¢lanki, které
pojednavali o rozvijejici se oblibenosti nakupovaminline obchodech, které mi byli
podkladem pro zpracovani jedn&asti mé bakalgké prace, a sice: ,Spokojenosti
zakaznik s elektronickymi obchody". V tétéasti jsem také vyuzila pzkumu ,World
Internet Project — the Czech Republic)”, ktery gidhy z&i 2006 a z@astnilo ho 1832
responderit. Vzorek byl reprezentativni vzhledem k zékladninemdgrafickym
charakteristikam populace Geské republice. Tento {mkum je uveéejrény
v internetovym magazinu ISDN Server, ktenyoskytuje den& aktualizované
zpravodajstvi ze sta telekomunikaci a datovych komunikaci.

Nejvice inform&nich zdrofi jsem pouzila pro teoretickotast této bakalgké
prace. Vyuzila jsem nejenom literaturu, kteraderd dostupnéa \Ceské Republice, ale
také informaci z odborného semiea,Strategické fizeni IS/IT - sladni IS/IT
infrastruktury s podnikovymi strategickymi cili“, t&cy se konal jako akce
doprovodného programu veletrhu INVEX 2003 dnéj8a 2003 v Kongresovém centru
v arealu vystavisti BVV, a.s. v BénOrganizatory byli B.1.B.S., a.s. (Brno Internai#
Business School) ve spolupraci s BVV, a.s. a s &mvekonomickou fakultou MZLU
v Brné - Ustavem vypeetni techniky. Odbornym garantem seniéné®yl Doc. Ing.
Miloslav Kerkovsky, CSc., MBA. Ztohoto odborného senitmgsem se nechala
inspirovat pedevSim tématem ,Strategie firmy a elektronicky taiat’ od Prof. Ing.
Jittho Dvardka, Dr.Sc. Co se literatury dostupn€R tyce, velkou inspiraci mi byla
piedevsim knihgMarketing na internetu®, kterou napsal P. Stuhlik ve spolupraci s M.
Dvorackem a kniha gCommerce: Formulation of Strategpd R. Planta, kterou jsem
pouzila pro moznou formulaci strategie. V neposig@dit m¢ dale inspirovala kniha
»10 smrticich marketingovychiithi“ od Philipa Kotlera, kde jsem se &hila rekolik

zajimavych rad, které jsem vyuZila pro zpracovéawilyzy konkurence a trhu.
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V n¢kolika odstavcich jsem citovala ze skript, kteréli byydané na nasi
Podnikatelské fakuit Jednalo se o skripta profesora Vykg které vydal pod ndzvem
LStrategietizeni“. Ty mi byli obzvlag napomocnéip definovani strategii. Dale mi byli
velkou oporou také skripta s nazvem Elektronickychaal od profesora Dvaka.
Z téchto skript jsem fedevSim pochopila podstatu elektronického obchodialgich
duleZitych \&ci, které s timto tématem souvisi.
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5. Teoreticka vychodiska prace

5. 1. Charakteristika elektronického obchodu (EO)

V dnesni dob se celarada obchotl potykd s nejizr¢jSimi problémy, které
muzeme nafiklad charakterizovat takto:
* nastup globalizace - prostotas hraji stale mensi roli,
* pritvrzuje boj o nové trhy,
* mizi zakaznicka loajalita,

» produkty a trhy jsou stale m&hmatatelné a definovatelné.

Reseni elektronického obchodu viak umgé z vySe uvedenych hrozebélat
své konkuretni vyhody. Nabizi mozZnost upldém na novych trzich (nové cilové
skupiny - i geograficky, moznost oslovit nové zakay kronme jiz existujicich),
zjednoduSeni operaci stavajicich kligrdostupnost 7x24 hodin ty&nsniZzeni naklad
na administrativni a logistick@&nnosti. Zakladni podminkou elektronického obchglu

existence komunikai infrastruktury!

Elektronicky obchod jfedstavuje formu obchodnich operadi, kieré spolu d¥
zWastrené strany komunikuji pragdnictvim internetu. EO je #&pob podnikani
vyuzivajici informénich a komunikénich technologii jak v oblastizeni podniku, tak
v oblasti spoluprace s partnerskymi podniky, v stilaakupu a prodeje, poskytovani
sluzeb zakaznikm atd. EO tedy jedstavuje komplexniteSeni zalozené na

informatnich a komunikénich technologiich.

~Kdekoli se elektronicky obchod zda byti¢ vhodny, bude jeho schvaleni

znenou v technologii, procesech a lidecli21)
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. POKRACOVANI PRODEJE

W PRISTUP v
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1 ]
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STANDARDNI '
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’ DISTRIBUCE ’

. Online: nehmoiné zboZi *
* Dodivka: hmotné zbozi L
-

ELEKTRONICKA
PODPORA ZAKAZNIKA

Obrazek 1: Cyklus elektronického obchodu
Zdroj: KOSIUR, D.: Elektronicka komerce, principy a praxeComputer Press, Brno 1998.

.Zakladem pro uspsné napléni zanaru zavest v podniku EO je:
» kvalitni, prichodna, spolehliva infrastruktura lokalni podnikosi® zaruwujici

bezpeéné datove fenosy,

e propojeni pateniho segmentu lokalni &itdo Internetu vysokorychlostnim

spojem,
» servery utené k poskytovani klientskych sluzeb vybavené tribusardwarem
s vyhovujicimi technickymi parametry a vhodnym afyjgm systémem, ktery

garantuje bezp#ost dat uloZzenych v tomto systému,

» aplikachi programové vybaveni, g@piici veSkeré funki a bezpénostni

pozadavky a poskytujici srozumitelné a pohodinétglské rozhrani,
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» kvalifikovany a vysSkoleny personal, z4jigci funk’nost vSech vySe

vyjmenovanych slozek(7)

V online obchodech si @ize zakaznik nabizené zbadi sluzbu prohlédnou a
nasledg objednat. Tento proces prochazi neustalym vyvoj@wostupem doby se
vSechno zdokonaluje, a proto je velniiafité, aby si kazda firma navrhla a vyila
vhodnou strategii, se kterou bude tilkonkurovat. Diky elektronického obchodu se
spousta ¥ci, které jsou pro ,kamenny obchodtiposnéc¢i naopak nefinosné, stava

témef nepodstatna. Jedna se fiklad o velikost firmy, poet zangstnand, lokalitu,....

.Vztahy, které mezi @i zastrenymi stranami probihaji Ize ozeitnasledova:

» B2B (Business to Business) — obchod s materidlemtgaoy a investini statky;
tento trh pojima vSechny, Ktenakupuji zboZzi a sluzby za@elem vyroby dalSiho
zbozi a sluzeb, které pak prodavaji, pronajimahamdale dodavaji; pravtento typ

obchodu na Internetu zatinfgvazuje.

» B2C (Business to Customer) — prodej zbozi koncovékaznéovi progednictvim
Internetu nebo jinych technologii (bez fyzickéhonté&ktu s obchodnikem).
Umoziuje prodej zbozi, ale také nabidkwzbych sluZzeb nebo sluZefiste
internetovych. Rozmachu tohoto typu obehodpomahaji spolimosti provozujici a

nabizejici servery, které umiagi snadné vybudovani elektronického obchodu.

» C2C (Customer to Customer) — prodejépaze zanovnich) vyrobhkspotebitelem

jinému spatebiteli, nefaskji formou aukce a inzerce.

» C2B (Customer to Business) — zde zpravidla vystupumbagako dodavatel
pracovni sily (nap elektronické&asopisy, teleworking).(24)

» ,B2E (Business to Employeeobchodnik— zangstnanec). B2E je tedy séasti e-
commerce zaloZzenou zejména na komunikaci obchodnika s pdr@stnanci
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a zangstnanci mezi sebou. Cilem B2Bastroj je p7edevSim zlepSovani
informovanosti a znalosti zastnana, zvySovani jejich motivovanosti a celkové
produktivity prace zaestnang. Casto se také nastroje B2E pouzivajfizeni
celého pracovniho procesB2E systémy se velmi podobaiji intraneta rozdil od
néj jsou vSak vice personalizované, soedt se spiSe na osobni planovani
a selektivni vy&r informaci. Castou sotasti B2E systéinjsou i vzdlavaci slozky
(e-learning. Intranet je tedy spiSe jakousi podmnoZzinou BZE)"

Novou kapitolou se v posledni dbbtava i tzv. m-commerce neboli obchodovani
za pomoci mobilnich prasidka, kterymi negasgji byvaji mobilni telefonyci kapesni
poditate. V sowasné dob jiz poset aktivnich SIM karet W eské republiceipsahuje 7

milion.
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5. 2. Historie elektronického obchodovani

.Mezi prvnimi prikopniky elektronického obchodovani musime&adia systém
EDI (Elektronic Data Interchange), jeZz secahuZivat jiz v péibehu 80. let. Tento
systém byl ovSem nasazovan jen u velkych pdktiré realizovaly obrovskd mnozstvi
transakci. Typickym jikladem je automobilovy pmysl. Uvazme, jak komplikované
bylo zpracovani kazdé jednotlivé dodavky. @dtel vytiskl objednavku, zaslal ji

poStou nebo faxem dodavateli. Ten ji musel mayakpsat do pditacové evidence.

Je jasné, Ze tento Zgob je nejen pomaly, ale hlavrdrahy. Nepeitame-li
poplatky za poStovné telefon, poplatky za poti&ty papir atd., negtSim nakladem
byla urdité lidska prace pagebna na zpracovani odeslanych a doSlych dokument
(14)

Neni tedy divu, Ze velké podniky &i vyuzivat informa&ni systémy EDI, které
tyto naklady dramaticky snizily. Odiatel zapsal objednavku do svého infoémiao
systému, ta byla v z&p odeslana v elektronické podopla bez nutnosti lidského
zasahu zaevidovana do systému dodavatele. TateenkgSbyla jistym fedchidcem
dnesSniho extranetu a odjne uz jen maly kiicek k dneSnimu pojeti elektronického

obchodovani.

16



5. 3. Strategie elektronického obchodovani

, Cinnost kazdé organizace s@li urcitou teorii podnikani“(5) , to znamena
uritym souborem fedpoklad tykajicich se oboru gsobeni, cil, predpokladu
vysledki a zakaznik. Smyslem strategie je umoznit organizaci dosahnout

pozadovanych ail

.Moderni koncepty managementuilgadaji informacim a jejichrizeni velky
vyznam. Jedna sergdevSim o to, abyizeni informédnich systémlinformacnich
technologii bylo nedilnou seéasti celkovéhaizeni firmy, plnici spravna efektivd své

specifické poslani a ukoly(9)

V prvni fadt se nabizi otdzka, co siibec mame pod pojmem ,Strategie
elektronického obchodovanipredstavit. Je to v podstavyjadieni zakladni fedstavy
o tom, jakou cestou budou firemni cile tykajicivgbudovani elektronického obchodu
dosaZzeny. Touto vhodmavrZzenou strategiiteducime budouciinnosti dané firmy,
jejichz realizaci firma dojde k nagni svych cili, tedy vytvdgeni online obchodu.

Dulezité je, aby strategie byla nejen formulovana,také dinné prosazovana!

Kazdy dobry obchodnik by sighuvédomit, co od elektronického obchodu, ktery
bude nabizet jeho vyrobkygcekava. Ml by si predevSim stanovit uité strategickeé
cile, kterych chce dosahnoutiilBzité proto bude, provést strategickou analyzarékt
bude zanstena jak na vniti, tak na vijsi prostedi firmy.

.Soucasti vhodné strategie elektronického obchodu mugi &nalyza
konkurence a s@@asného spdebitelského trhu. Eelem takové analyzy je nalézt pro
elektronicky obchod tu spravnou pozi¢g)

Dale by tato strategick& analyza krbfmého nela zahrnovat SLEPT a SWOT
analyzu, analyzu firemni kultury, dodavditeh analyzu zdrdj a ciki firmy. Po
uskuté€néni strategické analyzy a diagnostice slabych aydiinstranek podniku

muzeme pistoupit k formulaci strategie. Je ovSenilatité rozliSit, v které Urovni
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hierarchické struktury firemnich strategii se paljgime. V pimé navaznosti na misi
podniku by ndla existovat hierarchicka struktura na sebe naveizhj strategii, kde:

» Corporate (firemni & podnikatelska) strategie vyjad-uje zakladni podnikatelska
rozhodnuti, nafiklad v jaké zemi a v jakém atlvi podnikat, jak alokovat disponibilni
kapitdlové prostdky, jakym zasadnim igwbem bude podnikanfizeno, ktery

z existujicich podnikatelskych zé&muh bude nadale preferovan a ktery utlumovan atd.
V této urovni strategickéh&izeni se rowe? rozhoduje o tom, do jakych strategickych

obchodnich jednotek bude dana organizace dierd.

Business (obchodni) strategigyjaduje zakladni strategické cile a cesty vedouci
k jejich dosazeni pro uroxgednotlivych strategickych obchodnich jednotekcl@iolni
strategie firmy vtiskuje podnikani jeho specifickarakter. Podle toho, jaké zakladni
formy konkurethiho boje firma pouziva, byvaji vymezovany dvaazkltypy &chto
strategii, a sice nakladova strategie a strategiéSmosti (diferencialni strategie). Tyto

se obec# nazyvaji generické konkuré@ni strategie.

Functional (funkéni) strategie— v navaznosti na kazdou obchodni strategii Bjama
specifickych oblasti, naklad rozvoje vyrobniho programu, marketingu, ligsk
zdroji, informa‘nich systémy vyroby, atd. Roleéthto strategickychrizeni speiva
v zajifovani strategického rozvojeilézitych specifickych oblasti v souladu s celkovym

strategickym rozvojem firmy.

Existuji-li mezi obchodnimi jednotkami firmy vzajEmvztahy (napklad spoléné ci

sdilené c¢innosti, dodavky vyrolik poskytovani sluzeb), ey by tyto vztahy byt
koordinovany formou tzwhorizontélni strategie Na rozdil od firemni strategie jde
VvV pripace této strategie @eSeni vzajemnych strategickych vatabchodnich jednotek,

nikoliv o vyty'ovani strategickych cilspolenosti jako celku. ,(10)
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.Hierarchie firemnich strategii corporate, businessfunctional musi integrovanym
zpisobem propojovat odpovidajici Ur@viinformacniho systému EO. V hierarchii
strategii pati informani strategie mezi fudki. Méla by v navaznosti na naazené

strategie vyjagené v obchodni strategii SBU vymezovat koresparidifategické cile
elektronického obchodu. Strategie elektronickéhahodu musi podporovat jak
nadazenou obchodni strategii, tak i vSechny ostatmikchi strategie tak, aby
integrujicim srrem napkovala diti strategické cile souvisejicich funlkch strategii.”

(6)
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5. 4. Formulace strategie

~Skloubit podnikovou strategii s perspektivnimi yww technologiemi neniitoec
jednoduché. Jeden z posfufprmulace strategie elektronického obchodu je Zzona
7 klicovych faktorech. Prvnétysi faktory jsou ,pozéni“: technologie, trh, sluzby a
znaka. Jsou povazovany za pdi usgchu. Tytoctys pili/e jsou potom vzajerin
provazanyitemi nasledujicimi: vedeni, infrastruktura a #&dani, bez nich by se pié

strategie elektronického obchodu ocitly v izola¢il8)

Model miZze byt pouZzit pro vSechny typy podfjka® uz se jednad o podniky
vyrobni nebo o podnikani v oblasti sluzeb. ModelzpoZzen na tom, Ze vSechny
organizace musi neustale sledovat vSechny faktargzalezi na tom, zda se jedna o
klasicky vyrobni podnik investujici do novych infoatnich technologii nebo o

spole&nost z&inajici podnikat na Internetu.

Obrazek 2 Strategicky model

ZDROJ: Dostupné zhttp://www.replika.org.uk/presserv/imsPackages/tech

UniLiberec/celek _bez_obr.xml cdpackage/htm/d4.html
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Charakteristika:
“Strategie — podnikova strategie duji sner a cil spolenosti,
Struktura — organizani struktura utuje vztahy mezi procesy a lidmi, jejichz cilem je
realizace strategickychicil
Systémy — inforndai systém organizace,
Sdilené hodnoty — pomahaji organizaci realizawafené cile,
Dovednosti — unikatni znalosti a dovednosti wgaé lidskym kapitalem zastnand,
Zan¥stnanci — management lidskych zdtoj

Styl — styl organizace/pdstavuje filosofii vedeni, interni kulturu, imaggk se
podnik prezentuje zakazitk konkurenci a na trhu.(17)

VSech 7 niZze uvedenych faktormusi byt pi tvorbé strategie vzajenin
vyvazenych a v jistém souladu. JéleZité, aby byla v podniku vyt¥ena flexibilni

infrastruktura.

5. 4. 1. Technologie

»1echnologie ridi elektronické obchodovani, ale neni to o tecbgial Je to o

vyuZzivani technologie k posileni Vas a VaSich zakéz (20)

Je vhodné &dét jaké technologie ndm mohou pomoci definované tesjra
dosahnout. Orientace mezi gagnymi trendy, pouzivanymi technologiemi a podniky,
které tyto sluzby nabizi, se stava v dneSni¢dualtnosti. Podnik musi hledat moZnosti
jak zefektivnit swj interni hodnotovyrettzec a minimalizovat jeho nakladyi wyuziti

novych technologii.
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5.4.2.Trh

V pripact firmy, ktera zé&ina podnikat je hlavni krokem, ke vstupu na interne
definovat cilovy trh a zvazit, zda je mozné se paesadit. V pipact firmy, ktera chce
naopak otekit novy obchodni kanal na internetu je nutné zmr&e jjsou dsledky
elektronického obchodu, zvolené technologie promidira zda bude podnik schopen
v tomto prostedi obstat fed konkurenci. Oba typy firem musidét kam sndtuje trh,
jaké jsou trendy a zda jsou schopriay reagovat na &nici se podminky. Existujici
firma musi zhodnotit dopad elektronického obchodw®echny své procesy @dvé i

podpirné).

5. 4. 3. Sluzby

Zakladem spravhzvolené strategie musi byt dale znalost pozatlagkaznik na
sluzby. Podnik se musi pokusit budouci pozadavikazdika odhadnout. Naopak
podnik, ktery sluzby neposkytuje, se musi snazivaiyt sluzby v ramci hodnotového.
fettzce. Nezbytné je takécdét, jak vytvaet pridanou hodnotu v rdmci transakci a

sluzeb na internetu.

5.4. 4. Zn&ka

Zavedeny podnik musi zvazit, zda je v ramci stiategdektronického obchodu
nutné zngna zngky. Now vznikajici podniky se zase musi pokusit nalézovaékmeéno
pro svou firmu, které bude dost&ate vystizné a reprezentativni. NenileZité, zda
dané nazvy firem o seébnéco vypovidaji, hlavni ukolem spravrzvolené zn&ky je

piedevsim to, aby kazdy okam&Zitedél, o kterou spolénost se jedna.

Uvedené 4 faktory nam &uji jaka je pozice firmy, zatimco nasledujici 3ttaly

je vzajems spojuji, jedna se o znalostizeni a infrastrukturu.
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5.4.5. Vedeni

V souvislosti se strategii elektronického obchoshwjvedeni kladeny nasledujici
otazky:
. Zna vedeni cile elektronického obchodu?
. Sdili nejvyssi vedeni vize tykajici se technologii?
. Chéape vedeni dopady vize na fankst a organizaci firmy?
. Je vedeni stabilni?
. Sleduje vedeni trendy IS?

. Je vedenifipraveno na zeny?

5. 4. 6. Infrastruktura

Na infrastrukturu mize firma pohliZzet zeithledisek:
a) strategické — wit dopad budoucich technologickych &mna podnik a jeho trh,
b) organiz&ni - disledky strategickych a technologickych&mse projevi
ndjive v organizaci podniku a v jeho strukey
- je nutné pehodnotit stavajici procesy firmy tak, aby vyhovgva
pozZzadovanym z#mam,

c) fyzické — zde se z#my tykaji oblasti hardwaru a softwaru.

Ne vSechny organizace jsou schopny se rychizpfsobovat novym zgnam,
proto je velmi dlezité snazit se odhkolik nasledujicich zasad.
1. Vytvoarit flexibilni infrastrukturu, ktera je schopna absovat skokoveé zgmy.
2. Infrastruktura podniku musi umoznit komunikaaivsech urovnich organizace.
3. TechnologickéeSeni musi byt dost&t® robustni, bezpmeé a ndtitelné.
4. ReSeni musi umdibvat komunikaci s dostupnymi standardy.

5. Vedeni firmy se musi ztotozZnit s technologickiggenim.
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5.4.7. Znalosti

Dulezité je, zda organizace podporuje internidé@dani, zda sleduje trendy v IT a

zda panuje v dané organizaci ochota ké&rem.

RealizaceieSeni strategie elektronického obchodu bude zavaet na sdilenych
znalostech a schopnostech zatmand a na tom, jak jsou ochotniiti se pracovat s
novymi technologiemi. Vedeni firmy musi vyted podminky pro dosazeni icifirmy

véetre neustalého vzdlavani firmy!

Pokud se rozhodneme vytitosi elektronicky obchod, ktery bude nabizet naSe
vyrobky, meli bychom si u¢domit, Ze se nam tim oteviraji ne€dtelné moznosti, diky
kterym ziskame noveé zakazniky a dosahneme vyS&kin dak ovSemeéthto vysledk
docilime? Zakladem bude jiz zimvana vhodna strategie, kterou se ve své bitaa

praci pokusim navrhnout.
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5. 5.Rizeni rizik

Rozvoj elektronického podnikani sebotindSi mozna rizika, ktera se sliwvem
investic do této oblasti neustale zvysuji. Elekitké Gtoky, vypadky systéim ztraty -
to vSe jsou dsledky slabych mist v organigd ¢i technické rovig, které vyplyvaji z
nedostatl strategiefizeni rizik. (Einnou prevenci je isledré vypracovany systém

spole&nosti KPMG, zansreny na kléové problémy.

.Mnoho firem vstupuje do elektronickéhoety bez jakékoli fipravy, lakano
vidinou novych trli. Jsou Uuspsné ve svém oboru podnikani, ale nemaji SirSi shalo
noveho prosedi. Neuvdomuji si, Ze navazanim novych vitaraceji takécast své
samostatnosti. Je tedy nezbytné, aby vedeni &t vypracovalo novou e-business
strategii a provazalo ji s globalni strategii firm@polénost Gartner Group uvadi, Ze
do konce roku 2002 bude 60 % vSech firematppovat k elektronickému obchodovani
jako k projektu IT a 60 % zchto projekf nedosahne vyrazné navratnosti investic.
Samozejy, Ze velky péet firem na e-commerceiptoupi z obrannych, konkurérich
divodi, ne s dekavdnim @mo vyislitelné rentability vynas* (25)
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6. Analyza sowasnych strategii elektronického obchodovani

Kazda firma, které chce v dnesni datbsahnout pozitivnich vysledlkmusi mit
svou vlastni strategii.éChto strategii je samégime neékolik. Ve své bakali&ke praci se
soustedim nastrategii informaéni. Tato strategie fiedstavuje zakladni dokument
fizeni inform&niho systému podniku, ktery zahrnujeiegevSim planovéani

informaniho systému, planovani rozvoje jednotlivych infagénich zdrofi a sluzeb.

»~Jejim hlavnim smyslem je formulovat celkovy kohagjormaniho systému tak,
aby co nejlépe podporoval rozvoj podniku v jehonglivych oblastechiizeni -

obchodu, vyroby, investiich aktivitach, organizaim rozvoji apod.{(4)

Informani strategie p&t mezi funkni strategie, které jsou strategiemicai
navazujicimi na obchodni strategii. Musi podporgatnadazenou obchodni strategii,
tak i ostatni funkéni strategie, se kterymi by da byt provazana tak, aby podpa
naplreni diléich strategickych ail zakotvenych ve vSech souvisejicich fémich
strategii. Jeji role sgova v zajifovani strategického rozvoje infortrdho odwtvi

v souladu s celkovym rozvojem firmy.

Informatni strategii obeahrozumime soustavu @ila zpisohi jejich dosazeni
v oboru IS/IT. Cilem informéni strategie podniku by &o byt predevsim hledani
odpowdi na otazky jak pomoci IS/IT:

- zvySovat vykonnost pracovriikbodniku,

podporovat dosahovani strategickycli piddniku,

ziskavat pro podnik konkuremi vyhodu,

vytvaret pro podnik dalSi strategickélpzitosti rozvoje.

Informatni strategie musi byt sestavena jako kotsedokument, ktery definuje
cilové uspeadani informanich technologii v rdmci organizace z&el@m podpory
jejiho podnikani a stanovuje plan, jak definovanétavu dosahnout. A teprve poté Ize
tuto novou informéni strategii vyuZzit jako prosdek, jak zmnu koncepniho

charakteru 1Sidit, jak sngéfovat investice pravdo €ch oblasti, kde aplikace ITripese
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nej\etsi efekt. Autory nové inforngai strategie se proto stavaji nejen odbornici l& | a
obchodni a marketingovi specialisté. Je tedgjmaé, Ze realizace takového planu
nemize byt postavena na tréadich projektech, které byly vystupy dosavadnich
informatnich strategii. Nova inforntai strategie musi vychazet z definice nového
ramce pro tvorbu, integraci a provozdéitth projekti - komponent, které flexibitha
zaroven dostatén¢ robustr vyhledavaji areSi konkrétni paéeby. Tyto komponenty
musi byt dodavany ve velmi kratkych projekch cyklech a musi byt samy o gob
Zivotaschopné. Banka, ktera investuje do nové wolgie, tak bude mit prostor pro
provadni modifikaci své informani strategie kdykoliv, a tak fie reagovat na &nici

se viEjSi podminky.
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6. 1. Informacni infrastruktura

Informaéni infrastruktura podniku znamena presti pro trvaly rozvoj IS/IT
podniku. Je Zadouci, aby Gravéenformani infrastruktury trvale mirh predbihala
arovei IS/IT podniku. V Zzadném ifpadt se nesmi stat brzdou rozvoje IS/IT. Navrh
infrastruktury musi reagovat nagové vyvojové trendy, aby byl podnik vzdy schopen
véas reagovat svym IS/IT na neustale se vyvijejitiely diktované reakci na kon-
kurertni prostedi.

Urovei infrastruktury je dana Grovni jejich jednotlivykbmponent, které by #i

byt odpovidajici a na vyrovnané arovni. Ke kompdaeninfrastruktury pat:

hardware — dostat&n¢ vykonné technické vybavenic¢etne sitovych a
komunikanich prostedk,

- zakladni software —vhodné a perspektivni opéra a databazové systémy,
- dataware — spravné datové zdroje, zdroje informaci,
- peopleware— dostaténa inform&ni a p&itacova gramotnost lidi,

- orgware — adekvéatni organizai uspdadani kompatibilni s inforngaimi

systémy a se systéemeimeni podniku.
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6. 2. Definovani informéni strategie

Proces definovani inforniai strategie podniku je trvaly dialog mezi obecnym
managementem podniku a odborniky — informatikyerimitmi i externimi. Nerl by byt
orientovan nareSeni technickych problém datovou analyzu, vy hardware ¢i
software, ale fedevSim na analyzu internich i externich prdcasjejich moznou
podporu IS/IT. Nerd by teSit diki zavadni informanich systém jednotlivych
funkeénich oblasti podniku, ale #hby feSit komplexni a integrované zavad IS/IT

véetne systematického vytvani potebné informani infrastruktury.

Formulace informéni strategie podniku se dotykd vSech otazek spofeny
s rozvojem informénich systérmd podniku a stej jako vSechna ostatni strategicka
rozhodnuti by rdla byt zpracovana piseraa meli by s ni byt seznameni vSichiidici

pracovnici podniku.

Podnikatelska strategie | _ - — — = _ Informacni systém

PROC? CO?
;. INFORMACNI \
\ STRATEGIE !
\ PODNIKU /
Informacni management Informacni technologie
KDO, KDY, ZAKOLIK? [ = == ==~ - JAK?

Obrazek 3: Proces formulace inform#&ni strategie

Zdroj: MOLNAR, Z.: Efektivnost informanich systén, Grada Publishing, 180 s., druhé roz#ené
vydani, Praha 2001, ISBN 80-247-0087-5.

Z tohoto obrazku vypliva, Ze obsahem infoémastrategie je komplexni pohled
na celou problematiku IS/IT v podniku. Proto vy$lech procesu definovani inforra

strategie podniku je nalezeni odpdivna nasledujici otazky :
»~Jak mize informani technologie (IT) fidat hodnotu nasSim produkin?
- Jaky informani systém (IS) zvySi nejvice nasi konkurencesclstpno

s

- Kdo a jak m&:idit rozvoj a provoz IS/IT?
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- Jak mé byt rozvoj a provoz IS/IT organizovan?
- Kolik prosteedki mame vydavat na rozvoj a provoz IS/IT?
- Kde a jak mame ziskavat tyto zdroje a jak hodigjith efektivhost?

- Jak vychovavat a motivovat pracovniky ve vyuZziNg&iht ?*(15)

Hovorime-li o informa&ni strategii jako o dokumentu, musi mit pochopigako
ostatni strategické dokumenty jasnou iehpednou strukturu, a to irgsto, Zze musi

zachytittadu vzajema provazanych dimenzi.

‘ Informa ¢€ni strategie ‘

‘ Vychodiska ‘ ‘ Analyzy ‘ ‘ Architektury ‘ ‘ Dopady IS ‘ ‘ Projekty ‘
‘ Podnik. strategie ‘ Analyza stavu IS ‘ L Podnik. strategie ‘ 4{ Organizacni ‘ 4{ Obsah ‘
‘ Cile IS/NT ‘ ‘ Analyza stavu IT ‘ 7‘ Personalni ‘ 7‘ Harmonogram ‘
‘ CSF IS/IT ‘ ‘ A. vyvoj. trendl IT ‘ 7‘ Ekonomické ‘ 7‘ Zpusob feseni ‘
7‘ Technologické ‘ 7‘ Zodpovédnost ‘
7‘ Externi part. ‘ 7‘ Ekonomika ‘

Obrazek 4: Struktura informa &ni strategie

Zdroj: DOHNAL, J. - POUR, J.: Architektury informachich systéni — v puiimyslovych a obchodnich
podnicich Ekopress, 301 s., prvni vydani, Praha 1997, ISB80-86119-02-5

Cilem procesu stanoveni infortm strategie spotmosti je gedevSim ufeni
oblasti, ve kterych aekavame efekty z nasazeni IS/IT co g8 a uteni cesty jak
téchto efeki dosahnout. K tomu je nutné analyzovat jaka jg€asnd Urovie vyuzivani
IS/IT, jaké jsou naSe moznosti a konfrontovat tsttuaci s obecnymi principy a
zakonitostmi rozvoje IS/IT. K tomu byla vyvinuta gsété celarada metod a technik.

Tyto metody vSak nefizou byt pouzivany mechanicky bez ohledu na konksatnaci
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v podniku a znalost prociesNejedna se o vSeobecné postupy a navody jakédosp
k poZzadovanému vysledku, nybrz o pomocny nastrégrykve spojeni s fwréim
piistupem manazera angaZzovaneho v problematice acisitedi cestu ke zmiinym

postugm.

Prichdzeji nové trendy v IT, &ni se marketingové prdsdi, to vSe musi firma
zvazovat a konfrontovat s aktualnim stavem i@apdni své informéni strategie.
Konfrontace aktualnich ¥sich podminek spolu se Zmou obsahu podnikani nuétn
vedou k zardru, Ze je nutné neustale revidovat infotmiastrategii. Jen tak Ize nejlépe
ochrénit progedky vkladané do rozvoje podnikani. K naplani inform&ni strategie
tedy dochazi v krocich, které jsou vymezenyadeem a koncem dodavky kazdé
komponenty. Takto jsou jednotlivé komponenty doddvée vSemi nalezitostmi
samostatného projektu, jehoz jsou &mii. Diky tomu se inforndai strategie stava

jednou z nejaknéjSich¢asti podnikatelské strategie firmy.
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6. 3. Principy tvorby informéni strategie

Popis struktury IST moZné vyvolava dojem, Ze seged dokument, jehoz tvorba
musi vyZadovat roky prace. Opak je vSak pravdodadPge teba mit na pasti, Zze
cilem @i strategickén¥izeni IS/IT neni sepsani zpravy, ale pozitivniéaenv oblasti
IS/IT.

a) Jak dlouho se ISTreSi?

Z mnoha zkuSenosti je zndmo, Ze tomu, kdo dlouoyp a pomale uskuteuje
zmeny, obvykle ,ujede vlak®. Protoiptvorbé nové nebo vyrazninovované IST je
rozumnou dobou tvorby IST ccéi mésice. Vypracovanim strategie vSak strategické
fizeni nekoni, ale z&ina. V mezidobi mezi uk@enim tvorby jedné verze strategie a
zahajenim tvorby dalSi verze strategie slouzi jp&dklad pro strategicka rozhodnuti.
Obsah strategie se i v tomto obdobi upravuje,jadimak proto, aby se zachytily 2ny,
které nastaly, a jednak se strategie tlojel v €ch partiich, na které v hlavnim obdobi

tvorby nebyléas, ale pozgji se ukazala jejich péeba.

b) Kdo #eSi informaéni strategii?

Resitelem IST je obvykle tym sloZeny z vrcholovychagovniki podniku,
informatiki podniku a z externich konzulté@ntNeni vhodné, aby IST byla vytiena
pouze externi organizaci. Hlavnirivddem je, Ze IST musidnit genetickou informaci
podniku. Této zrmny nelze dosahnout dodavkou mnohastrankového dakiume
Zadouci zminy genetického kédu organizace se dosahne pouz#aviou" novych
znalosti a nového hodnotového systému formou diskiezi externimi konzultanty a
pracovniky podniku, Skolenimiédicimi zasahy vedeni podniku. Idealni je, kdyZden
tym ma cca 6 az 8leni a kdyZ v jehocele stojiteditel informatiky, nebo neni-li v
podniku tato funkce vytuena, pak &ktery z odbornycheditelr podniku, pod jehoz

pravomoc informatika spada.
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c) V jaké podrobnosti se IST¢eSi?

Jak uz jsem naztda drive, vySe uvedeny obsah inforémd strategie je nutné
chapat jako maximalni.rPplanovani tvorby strategie jéeba rozhodnout, které z vysSe
uvedenychéasti je mozné vynechat, resp. odlozit na pgEdddobu. Vzdy vSak musi
platit, Ze IST pokryva cely podnik, vSechny jeh&dlity, pobaky a peednéty ¢innosti.
Jinak by IST nemohla zaji@vat integritu celého IS/IT podniku. Inforgrd strategie
nesmi na druhé strarzabihat do filiSnych detaili, a to zejména \¥asti tykajici se
planovanych IT. Inform&éni technologie se vyvijeji tak rychle, Ze by ISTtail@é
popisujici budouci IT zastaral&ils brzy. Detailni specifikaci IT je proto vhodné

nechat az na jednotlivé naplanované projekty.

d) Na jak dlouhé obdobi se strategie zpracovava?

Planovaci horizont, pro ktery inforird strategie navrhuje cilovy stav IS/IT je

cca dva azit roky.

e) Kdy se strategie mini?

Zmeény informani strategie mizeme rozdit do dvou skupin na kontinualni a

periodické. Kontinualni z&ma nastava kdyz:

= se z&ind, néni nebo ukotuje rektery z projekd,
= se ukazalo, Zeitve vynechan&asti je teba doplnit, nebo pouze nahrubo

zpracovanéasti je teba prohloubit.

Periodicka zmina vytv&i novou verzi informéni strategie. Tato nova verze reaguje
jednak na zrny v hospodéském prosedi, na zrany podnikovych cii a na zniny v
potencialu dostupnych inforraich technologii a sluzeb. Nova verze by s&am

zpracovat vzdy kdyz:

. se zngnila globalni podnikova strategie,
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. se objevil novy trend v inforndaich technologiich, ktery by podnik mohl
pouzit k ziskani konkuréni vyhody.

f) Kdy a jak se strategie vyuziva?

Informatni strategie se vyuziva zejménai masledujicich podnikovych

aktivitach:

= informani strategie je zakladem pro zpracovani poptavkowdtkumentu na
systémovou integraci, resp. poptavkovych dokuiindatSich vyBrovychiizeni,

= informani strategie je zakladem pro zadavani jednotlivehjeki, jejich
vzajemnou koordinaci a kontrotaSeni,

= inform&ni strategie se vyuZiva pro koordinacizmych projeki, které
v podniku paralelé probihaji. Je to mozné tim, Ze definuje vzgjemagby
mezi projekty IS/IT a ostatnimi projekty podnikoeéhozvoje (projekty 1SO
9000, podnikového reengineeringu, projekty kvadfikiho rozvoje apod.),

= feSitelé (externi i interni) jednotlivych projékt ivodnich studii a dalSi
dokumentace musi byt (organimd, ekonomicky a termin@y vedeni k
duslednému vyuZiti jiz zpracovanych mateiialramci informa&ni strategie

= informa&ni strategie by @#a byt zakladem pro kontrolu vyvoje inforgrdho

systému (jeho obsahu, harmonogramu, technologickéw naklad a efeki).
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6. 4. Finosy IS/IT pro podnikatelsky subjekt

Uzitek z IS/IT je samazjme hlavni motivaci pré 1S/IT do podniku zavad.

IS/IT by mela piinaset uzitek fedevSimdmto skupinam:

1. majitelé: prindSet trvalé zhodnocovani jejich majetku vioZzenétgodniku,
Zadoucich vysledks minimem patby zdrofi jim swienych do spravy,

3. zan®stnanci. nabidnout lepsSi pracovni proeti, vysSSi spolensky status a
vétSi pocit soundélezitosti s podnikem,

4. zékaznici dat pocitit, Ze produkti sluzbu, kterou dostavd méa vys§idanou

hodnotou za fjjatelnou cenu.
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7. Spokojenost zakaznilt v elektronickém obchodovani

Internet, to nejsou jenom informace! Kazdy den é¢hmaddo fiznych kamennych
obchodi, abychom si tam koupili néjenejSi véci. Kdyz uz se ndm bankyésiuji domi,
pro¢ by se sem také pomoci modernich technologii neyreiéthovat obchody? Kazda
spole&nost, kterd chce docilit dlouhodobého & ve svém podnikani, musi
prostednictvim svych produlit a sluzeb jfedevSim zajistit maximalni spokojenost
zdkaznika. Vztah se zakaznikem se ale prolét&inou podnikovych procésa navic
tvoii v podstat nikdy nekowtici cyklus. Uspdné zvladnuti tohoto cyklu zavisi na
efektivnim vyuzivani podnikového inforr@ho systémuOn-line komerce ve smyslu
pofizovani si spatbniho i jiného zboZi prastdnictvim sié kazdym rokem pozvolna
stoupa. Jeji Spky (a ohromné trzby) fiZeme najit vzdy tehdy, kdyz se blidijaké
vyznamneé svéatky. Kupuje se vSe, protoZeciewSe se on-line koupit da.

,Moznost pesunout velkodast svych obchodnich aktivit na globalntjacovou
sit prinese nejtSi vyhody pedevsim malym arssdnim firmam, které transformace
ekonomiky \CR oslabila, a bylo by tudiz logické, aby pfany se staly taznou silou v
rozvoji elektronického obchodu @R s garanci a podporou statu./&ni a malé
podniky totiz dostaly s Internetem do rukou nastktgry jim vyraz# rozSii obchodni

moznosti. ,(13)
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7. 1. Vyhody a nevyhody online nakupovani

Nabizi se otazka: ,Ptdidé viilbec na internetu (ne)nakupuji?€hbho z nas by
jist¢ mohlo napadnout, Ze jednim z primarnidvatii toho, Ze se lidé rozhodnou pro
nadkup na internetu, by mohla byt niZz8i cena zb@hizeného v online obchodech,
avSak ziiznych pfizkumi bylo zjiS€no, Ze se toto tvrzeni nezda byt zase tak pravdive,
ackoliv hodre lidi dozajista levjSi ceny nalakaji. Naopak mnohentle¥itéjSim

kritériem pro online nakupy se ukazuje kvalita slizkteré e-obchody nabizi.

Ve vyzkumu ,World Internet Project — the Czech Rami, ktery prokehl v z&i
2006, odpovidali respondenti na nasledujici otazKksou sluzby zakaznikn na
internetu lepSi nez sluzby zakazinik v mistnich obchodech?“fipemz né&li moznost
odpowdét vSichni uzivatelé internetu — jak nakupujici, takco jeS& nenakupovali.
Frekvence odpasdi na otazku vypadaji nasled@vn

Sluzby na intemetu jsou lepsi nez v kamennych obchodech

Rozhodné souhlasim

Spis e souhlasim

Ani souhlas, ani nesouhlas
Spi e nes ouhlasim

Rozhodné nes ouhlasim

Obréazek 5: Sluzby na internetu jsou lepsi nez v kaennych obchodech

ZDROJ: Dostupné zwww.isdn.cz

Z vysledki je patrné, jak se o éno vice uzivatdl internetu domniva, Ze sluzby
zakaznikm v elektronickych obchodech jsou lepsSi nez v kamgeh obchodech. Podily
odpowdi na tuto otdzku se velmi liSily podle toho, zdaivatel jiz na internetu

nakupujeci nikoliv.

37



Sluzby na internetu jsou lepsi nez v kamennych
obchodech podle miry nakupovani

O Rozhodné
s ouhlasim
Menakupuji | OSpie
s ouhlasim
@ Anisouhlas,
Nakupuji1x ani nesouhlas
za meésic OSpse
nesouhlasim
Hakl{pujiZH = Rozhodné
avice za nesouhlasim

meésic

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 6: Lepsi jsou sluzby na internetu (podle nmy nakupovani)

ZDROJ: Dostupné zwww.isdn.cz

Z nenakupujicich na internetu se v &ou24% domniva, Ze sluzby internetovych
obchoadi zdkaznikm jsou lepSi nez v kamennych obchodech, zajimaymsgpira tedy
tato skupina zakaznikna internetu nenakupuje! U nakupujicich 2x a vigsicné se
totéZz domniva 58% lidi. Zda se tedy, Ze nakupujiziinternetu maji spiSe dobré

zkuSenosti a jsou se sluzbami e-obahed \&tSing pripadi spokojeni.

Mira soasného i budouciho nakupovani je pochopitemivnéna krong nazoru
na kvalitu sluzeb v elektronickém obckod vySi ceny jest mnoha dalSimi faktory.
Mezi hlavni vyhody elektronického obchodu bychrarla pgedevsim nakupovani
z pohodli domova té#i 24h dens, a dale potom fakt, Ze si zboZiibeme obvykle
virtualné prohlédnout, fecist si jeho technické parametry, navstivit strankyobce,
piecist si koment&ge ostatnich nakupujicich, nebo tafad odbornych recenzent
MuZeme také pohodénsrovnavat ceny, solidnost firmy a tim ndm mnoZ$tafiér
znamych z "tradiniho trhu" odpada. Jak uz byleceno, tim Ze se zvySuje tlak na
konkurenci, sniZuji se - kra¥rjinych faktoiti - koncové ceny produkt Zkratkaieceno,
prostednictvim elektronického obchodu by seélanpredevsim zlepSit informovanost na

strar¢ kupujicich i prodavajicich.
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VEtSi a kapitélow silngjSi firmy uz naopak nebudou mit tolik vyhod, pratoz
globalnim elektronickém obchodovani nebude rozhattyzicka lokace firmy, a to ani
ve smyslu fyzické vzdalenosti od zakaznika a dosisf produki, ani ve smyslu tzv.

"dobrych adres" v lukrativnicttvrtich metropoli.

Vyhody on-line nakupovani

Uspora asu 25,2%

Moznost nakupu na posledni chvili 11,3%

Siroky vybér zahraniéniho zboZzi 9,2%
Vyhodné ceny [T] 4,6%
Jiné ]1,1%

Nemusi uv adét ¢islo kreditni karty ] 1%

Nevi ] 70,3%
T T

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Obrazek 7: Vyhody on-line nakupovani
Zdroj: http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/C3E607FF530723125687E0025752E

DalSi vyhody online nakupu:

- u produki jako je hudba, software, knihy atd. je mozné zakewi poskytnout
vzorek obsahu,

- ndklady na vytvieni elektronického obchodu jsou nesrovnateidsi nez
naklady naiizeni ,klasického* obchodu,

- Uspora provoznich naklaé- tato uspora vyplyva z automatizaesiny cinnosti
a také z vyuzivani modernich komuriikich prostedki, predevsim Internetu, které
vede k vyraznému zrychlenigmosu dat, snizeni nakfada komunikaci a téz
umo#iuje vysSi operativnost,

- vyuzivani dalSich metod jakteba dodavky just-in-time vede ke snizeni mnozstvi

z4asob a peiinich prostedki v nich vazanych,
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- elektronicky obchod iiZe byt sotasre lokalni i globalni (je nutna jen jazykova
Gprava),

- v oblasti B2C je hlavnimifnosem pedevSim zvySeni vyndgplynouci z nabidky
novych sluzeb zakaznrik (marketing one-to-one, moznost tvorby
individualizovanych nabidek) a sniZeni nakldiky zisku novych distribtnich
cest (elektronicky marketing a prodej),

- anonymita i ndkupu nap erotického zbozi,

tak ztraci konkuremi vyhodu v moznosti gédat obrovské reklamni kampgakteré
si téngf Zadna z malych aisdnich firem nerize v tradéni podol dovolit, na druhou
stranu je samdgjmé, Ze ,byt vidn“ na Internetu v saiasné dob klade vysoké

naroky na reklamni strategii a zaravea samotné provedeni reklamy.

Elektronicky obchod ma vsSak takéskolik nevyhod:

- ve WtSirg priipadi stale nedokonaly Zigob placeni (obvykle zaslani zbozi na
dobirku nebo f@vodem z &tu),

- nemoznost si zbozi hnedka po nakupu odnéstisoppdordovani zbozi (kuryrni
sluzby),

- v nekterych gripadech anonymita prodeje,

- neni také mozné si zba&dre prohlédnout, osahat, vyzkouSetivpnét...,

- nizka Urove infrastruktury Internetu CR.
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7. 2. Ciloveé skupiny nakupujici v elektronickychaindech

Zakaznikem virtualniho obchodutide byt v podstét kdokoli, bez ohledu na
region, ek, vzclani ¢i jiné aspekty. Vzhledem Kk neustale rostouci zakiran
konkurenci, které ffispiva i legislativa Evropské unie (EU), se jakaahy cilovy trh
jevi pro ¢eského obchodnik&eska republika, kde vyznamnou vyhodou je znalost
mistnich porard, kultury a jazyka.

V dalSim vyzkumu ,World Internet Project — the CadRepublic”, ktery pro&hl
v z&i 2006 respondenti odpovidali na otazku kolikraisiné na internetu nakupuiji,
piicemzZ nejniz8i mozna odp&y byl jeden ndkup &sicné. Vysledky tedy vypovidaji o
pravidelrjSim nakupovani na internetu, dalsi lidé patnakupuji nafiklad rekolikrat

do roka. Otazka byla pochopitélkladena pouze uzivateh internetu.

Na celé internetové populaci vyzkumu (12 let a&janvedlo 82% lidi, Ze po
internetu nenakupuji, 1 nakupssitné uvedlo 11% lidi, 2 nakupy &sicné 4% lidi, 3 a
vice nakuf mesicné asi 3% uzivatdl internetu. S rostoucimékem nakupujicich se
samozejm¢ podily nakupovani zvySovali, to jequevSim fikladano tomu, Ze mladsi
uzivatelé internetu maji problem&tijSi pristup k petizim. Zgjem o nakupovaniies

internet pak klesa u uzivatebd 51 let.

Nakupy nainternetu - dle véku

ONenakupuji
12-15 let
16-20 let ONakupuji 1% za
mésic
21-50 let
ENakupuji 2x a
51 avice let vice za mésic

0%  20%  40%  60%  B0%  100%

Obrazek 8 Nakupy na internetu — dle wku

ZDROJ: Dostupné zwww.isdn.cz
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Skupinu uZivatdl Internetu, tedy potencialnich zakazhiikternetové prodejny,
tvori v sowasné dob ze 65 % muzi, ale trend se vyviji &®am k istu Zenské slozky
v nasledujicich letech. Lze tedy konstatovat, Zewasné dob jsou to zejména muzi,
ktefi jsou naceském Internetu pro obchodnika zajimavi, ale ®uo$in vyznamem

Zenskych uzivatélInternetu jejich dominantni postaveni bude klesat.

Nakupy na internetu - dle pohlavi

O Nenaku puji

Zena .
ONakupuji 1< za
mésic

mNakupuji 2% a
78,0 vice zamesic

Muz

0% 50% 100%

Obrazek 9: Nakupy na internetu — dle pohlavi

ZDROJ: Dostupné zwww.isdn.cz

I

pro elektronicky obchod t¥o vékova skupina 27-35 let, lidé s miniméaln
stredoskolskym vz&ldnim pracujici v kancetad Pro tyto uZivatele bude tediasow
vyhodrgjSi nakoupit zboZi, vyjma zbozZi denni &y, Fes Internet, jelikoZ se jejich

pracovni dob&asto kryje s oteviraci dobou ,kamennych obgtiod
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7. 3. Struktura ndkug na internetu

S patem uZzivatel internetu (viz. piloha 1) se z&tSuje také peéet lidi, ktei

pomoci internetu chifi nakoupit vyrobek nebbledaji sluzbu

»S rostouci dostupnosti internetovéhorigpjeni se také rapidh zwtSuje
internetovy trh. Téme 60% uZivatel internetu wesku vyhledava informace o
internetovych obchodech. Necelych 30% lidi nakupiags internet 3 - 4krat do roka.
Z toho dend nakupuje na internetu teh5% uZzivatael.” (22)

Produkty internetovych obchagdkteré uzivatelé n&astji vyhledavaji:

elektronika,

elektrické spdtbice,

auto moto,

sportovni pateby,

obleteni.

, Cesi navic pes internet z&inaji nakupovat i jiné druhy zboZi, néidad: letenky,
vstupenky nebo i zajezdy. Dovolenou si loni objedra internetu kazdy desaty
zékaznik Prodejci se tak pravem shoduji, bedoucnost nakupovani vidi peaw
internetu,, (23)

Jednim z vhodnychifkladi nejvyhledavagsSich a nejprodavaisich komodit na

internetu jsou parfémy, jejichz proddjgelava vrasky majitéilm kamennych obchad

.Diuvodem je fakt, Ze za posledni 2 roky vznikétolik set internetovych
parfumerii, které vyznardrkonkuruji #m kamennym diky nizS8im provoznim nakiaa
nizSi marzi. Dive lidé kupovali parfémy pouze ve specializovangbbhodech. S
rozvojem internetu zali objevovat i internetové parfumerie, které j&d#y bohatou
nabidkou a pedevSim nizkou cenou. V gasnosti je praxe takova, Ze si jde zakaznik
vybrany parfém ,dichat* do kamenného obchodu aigvnakup poté uskutei

prostednictvim internetového obchodu, ktery ma danéizbmznejvyhod#jSi cenu.
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DalSi faktor, ktery ovlikuje pi nakupovani parfér na internetu, je solidnost a
zavedenost toho kterého internetového obchodu. Sajmwsti u ¥tSiny obchod je

parfému ke kazdé objednavce, d@mi rhem 1-2 dia a u objednavky nad 1000¢K
poStovné zdarma. Je evidentni, Ze takové nabidserdasu mohou obchodnici v

kamennych parfumeriich jeregt konkurovat.“(2)

Internetovy trh tvéi uz v sodasné dob velké mnozstvitiznych komodit. Mozna
jenom Skoda, Ze zatin¥ipS nefunguji virtualni obchody s potravinami -kpol vim,
tato moznost je rozundndostupna pouze v Praze. disiejen ja, ale jf@devSim Zeny
v domacnosti, by tuto nabidku nakupu zajisté uvitde vzhledem k rostoucimu zajmu
o online nakup je dosti praypodobné, Ze se internetovy trh bude i dale foxét a

toto prani se v budoucnosti stane skuissti.
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7. 4. Objem trzeb z prodeje na internetu

,Cesi loni na internetu aft utratili rekordni mnoZstvi peam. Internetovi
obchodnici hlasi naist trzeb o ekolik desitek procent a odhaduji, Ze se celkovatyitr
v tuzemskych internetovych prodejndechi vySplhaly az na 14 miliard korun, coz je
mezira'ne 0 40 procent vice. On-line obchodovéani se takostajrychleji rostoucim
zpisobem prodeje, zatimco hypermaiiketnebo supermarki@n vzrostly trzby pouze o

pet procent. Vyrazné zvyseni trzeb internetovy obchatbkavaji i v letos.(26)

Internet dnes vyuzZiva vice ne#i tctvrtiny mladych lidi mezi Sestnacti a
devatenacti lety. Navic sdasna mlada generace, ktera je na internet zvykide lza
par let hlavni kupni silou. Cely prodej se tak budbérat timto srrem. A pra¥ tato
velka a rychle rostouci mnozina uZzivétgsou potencionalni klienti online obchid
V prostedi internetu se spoustygimych rozdii zmenSuje (v redlu klient rozpozna
velkou a malou prodejnu — na internetu pouze dolar@patnou prezentaci). A to je
praw Sance pro vSechny, kievéii, Ze internet by mohl posunout jejich firmy a zisk
zase 0 krok dal. | kdyz trzby internetovych obchi&lnvyrazré rostou, na celkovém

trhu maji virtualni obchody zatim relat&maly podil.

Nasleduji graf dokumentuje podil elektronického tadmovani na celkovém
obratu firem ve vybranych evropskych zemich. & vyplyva relativie¢ dobra pozice
Ceské republiky a zejména pak potencial dany romdechnologické infrastruktury

pro dalSi rychly naist €chto aplikaci.

Podil elektronického obchodu na celkovém obratu fir em
(rok 2005,v %)

25 2%

20 1 [7] 149
1= ] 129 11 8

10 73 67 64
|_| |_| >% 38 35 33 3 g4
U000 onnaxa
IE PL ES IT SK PT CZ BE AT DE DK UK GR

zemé

Obrazek 10: Podil elektronického obchodu na celkowé obratu firem
ZDROJ: KADE RABKOVA A. a kol., Ro&enka konkurenceschopnostCeské Republiky 2005-2006 [CD-ROM]
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,Co se tye nakug a prodeje (WCR) na internetu mezi jednotlivymi ativimi, je

treba podotknout, Ze rozdily jsou patrné. Relatistaby podil internetovych obchbd

ve \tSine zemi vykazuje /pdevSim stavebnictvi (to je ale dano cetkalabSim

rozSienim ICT v tomto odwi).” (8)

Pozn.: Obrazek dokumentuje rozdily nakum prodej podle od¥tvi v Ceské

republice, a to na zakladprocentnich podil podniki s 10 a vice za#éstnanci

celkovému pétu firem v ramci danych odivi.

30

%

Prodej a nakup na internetu podle odv

27

étvi v CR (rok 2005, v %)

25 A
20 A
15 A
10 -

4,3

Stavebnictvi

21,4
19 16,5
135 15,3 0 13
10,6 94 11,3
’ 7,8
Celkem Velko-, Doprava, spoje Reality, Pramysl
maloobchod obchodni sluzby

odv étvi

O Nakup
B Prodej

Obrézek 11: Prodej a nékup na internetu podle odétvi v CR

ZDROJ: KADE RABKOVA A. a kol., Roé&enka konkurenceschopnostCeské Republiky 2005-2006 [CD-ROM]

S rozvojem Internetu bude také stéle vice kladeazlna strukturu siphlednost

elektronického obchodu tak, aby nakup byl pro zéKkaz pohodiny, rychly a bez

komplikaci a aby se tak virtualni elektronické obdin mohly stat vyuzivanou

alternativou tradinich nakug v obchodech kamennych. Z dosaZzenych vysigdk/Sak

uz tel’ vice nez patrné, Ze jsou lidé s elektronickym obiclvanim

spokojeni.

Dukazem je pedevSim rok od roku stoupajici zajem o nakup vima-bbchodech. Da

se redpokladat, Ze v dalSich letech tomu nebude jinak.
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8. Navrh reSeni strategie elektronického obchodu

Zakladem kazdého dobréeho podnikani je zajimavy chapayhled do budoucna. |
dobry napad vSak fie byt promarén pii nevhodnénieSeni. Nikoho dnes nigkvapi,
Ze Kklasické podnikani 2ma tvorbou strategie. V elektronickém podnikani tge
podobné. VSe tedy musi&hspravnou a spra¥revolenou strategii. Jak uz byleteno
na samém zatku mé bakak&ké prace, zakladem pro navrZzeni vhodné strategie b
piedevsim uvdomeni si pozadavk zakaznik, zhodnoceni vlastnich moznosti a

nésledné skloubenidhto dvou faktak tak, aby byl zakaznik dané firmy glepokojen.

Pfi mém navrhu strategie elektronického obchodu sid&dirma bude muset sgomit:
1. Jakych cili chce dosahnout?

Jaka je jeji pozice na trhu?

Jaké technologie ma k dispozici?

Jakifidit rizika?

Jaké ma moznosti (cotthe zdkaznikm nabidnout)?

o b~ 0N

Ur¢ité se tedy firma neobejde bez jasnych vlastnidh ¢iiZzko vSak zvoli spravny
cil, nebudete-li znat své zdkazniky. Bez dobréastakonkurence a jejihoipobeni na
Internetu nebudeteédét, co a jak svym zakaznikn nabidnout, aby je jeji nabidka
skute&n¢ zaujala. A konéné bez realného zhodnoceni viastnich moznosti a tdodin,
které ma k dispozici, se ji vstup na Interneg€aiv na:ni miru a Uspchu se hned tak
nedakd. Je teba si také usdomit to, Ze bez podpory vedeni a #ashych ochotnych

zanestnand se dale &it, bude tato strategie odsouzena k nédisp.

Prvni z \&ci, které by kazda firma, které uvazuje o vyerd elektronického
obchodu nila zvazit, je to, zda se ji online obchoibec vyplati a je nutn& alespdi
finantné piinosné ho #izovat. Pokud po zvéZeni této otazky firma usoudei,se ji
elektronicky obchod vyplati, nic nebrani tomu, ady z#&alo pracovat na vhodné

strategii.
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8. 1. Definice vlastnich cdl

Kazda strategie pro elektronicky obchod by ted§amz&it formulaci citi, kterych
chce firma diky online obchodu dosahnout, proto ebutkzbytd nutné proveést
strategickou analyzu, kterd se bude tykatiwmitito a vijSiho prostedi firmy. Cilem
muze byt ziskani novych zékaziikag. tim, Ze jim poskytneme lepSi sluzby, tvorba
vySSiho zisku, upewmi zna&ky, informovani, budovani vlastni image, sniZeni

provoznich naklailatd. Moznosti je ¢kolik.
Pro vytvaeni elektronického obchodu bude velndieité, aby se kazdy podnik

zamyslel nad tim, jaka je jeho pozice na trhu. ?rotide nezbyth nutné provést

n¢kolik analyz.
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8. 2. Analyza uzivatél (zakaznil@)

Elektronické obchody sergdevsim potykaji se dna hlavnimi problémy. Chodi
na re malo naviivnika a za druhé, jen ve velmi malém procentu z nichjolgji
néjakou pozitivni odezvu. Jednou z hlavnicti¢m byva Spatné neboudbec zZadné
cileni. Tomu je pdteba se vyvarovat! Jistpro kazdy elektronicky obchod existuje
cilovad skupina, kterou je snadné k online nakupim@ a dosahnout tim nemalého
financniho efektu. Je pteba dosahnout toho, aby na stranky daného ele&k&mp
obchodu pisli ti spravni nav&vnici a €m, co ijdou, je poteba nabidnoutipsre to,
co chgji. Ani o fous mh, ani o fous vic. Idedl, ktery se v praxi nage velmi obtiZg.
Abychom se mu co nejvicefiplizili, musime perfekt&d znat své navétniky a
elektronicky obchod vytu@t prae pro ré. Jinakieteno: kazdy, kdo na stranky zavita,

na nich musi snadno a rychle nalézt to, cégintje.

8. 2. 1. Ukeni cilovych skupin

Strategii pro elektronicky obchod je pelba zait budovat tak, Zze zapmyslime
nad tim, kdo vSechno ime dany online obchod navstivit a sestavime sptakilové
modely nav&vnikia. Vyjdeme nejtive z velmi hrubéhoclenéni vSech moznych
navstvnika podle jejich vztahu k dané figm

Doporiuji ¢lereéni na nasledujici skupiny:
- potencionalni zakaznici,
- stavajici zakaznici,
- obchodnici (velkoodiratelé),

- odborna i laicka vi@jnost.

Pro lepSi pedstavu odchto cilovych skupinach je rozeberu detgilnDulezité

totiz bude, abychom potom byli schopni odpait na nasledujici otazky:
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a) Jak se ta ktera skupina déleni?

b) Co firma miZze zastupiom jednotlivych skupin nabidnout?

c) Co ktera skupina fize firmg prinést?

d) Které skupiny maji nejlepsSitistup na Internet a které Ize nejsnazakat na

stranky daného elektronického obchodu?

Hlavni klicem k uspSnému prodeji vyrohk bude znalost poZzadawkéch, ktei
budou elektronicky obchod nawgbvat! Zakazniky mizeme rozdlit na stavajici a
potencionalni. Jsou z hlediska obchodni¢gapst elektronického obchodu jedncama
nejatraktiviéjSimi skupinami a zaslouzi si proto nejvice pozstnZaroveé se jedna o
skupinu velmi Sirokou. Zatimco ziskat nové zakayné&wtSinou velmi €zké (a tudiz
drahé), udrzZet si ty existujici a dosahnout s mifistu obratu, mize byt gekvapiv
snhadné. Dale bych zakazniky relé na koncové zakazniky, kienakupuji v malém, a
obchodniky (pipadré velkoodlEratele). Prvni skupina pat k ttm obtizrji
zasazitelnym, kdezto obchodniky, dle mého nazoysi lboozhodg Zadna firma nesia

nechat ujit.

Pokud bude firma prodavat koncovym gpbitelim, bude pimou cilovou
skupinou Sirok&a v@jnost. Ale i v pipact, Ze bude prodavat vyhraglfirmadm, nesmi se
zapominat na ty, kdo oviiwji ndkupni rozhodovani svych z&stnavatel. Dale firma
nesmi zapomenout také nama zajmova sdruzeni, zejména ré d mladez. Mladez
je dnes u nas jednou z n&§ich skupin uzivatélinternetu. Pokud se firnpoddi ji

zaujmout, jeji zajem trvale udrZet a kultivovatdbumit budouci zakazniky postarano.

Pro lepSi pedstavu vezmeme v Uvahu mapvelkoobchod, ktery prodava
pocitatové komponenty. V tomtoifpac jsou jednoznéné obchodnici, ktd nakupuji
v tomto velkoobcho#l prostednictvim elektronického obchodu, naprosto idealni

skupinou. Mezi hlavniody bych z#&adila:
- URité vSichni nadpimérné vyuzivaji p&ita¢ a internet,

- firma s nimi ma pisemné smlouvy, dokaZze s nimi kokovat — miZe je

snadno dostat do jejich elektronického obchodu,
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-z dosavadni nakupni historie firma snadndét@yndkupni zvyklosti a oblibeny
sortiment daného zakaznikagbe tedy vytvaéit systém, ktery bude prezentovat
nag. novinky a fizné vyhodné nabidky zacilené individuéhn tudiz nesmikn

efektivr® na kazdého zakaznika, atd.

Firma si niize samoiejmé zvolit vice cilovych skupin. To bude ovSem
komplikované, proto je pteba se ze zatku snazit zasadhnou skupinu co

nejjednoznénéji vymezenou.

V Gvahu bychom wli vzit i konkurergni situaci na trhu. Cilova skupina
zakaznik, na kterou zapon®fa konkurence dané firmy, e byt pro ni velmi

atraktivni, neb® bude mnohem snazsijlgkat ji do jejiho elektronického obchodu.

8. 2. 2. Umiskni, staty, jazyky

Budouci zdkazniky vSak nestaozctlit pouze podle jejich profesniho zareni a
vztahu k dané firca Svou roli budou hrat i dalSi aspekty. Jednimchne napiklad
umisgni - internet totiz nezna hranic! Do elektronické@firhodu mze gijit kdokoli. |
v piipact, Ze firma bude mit stranky pouze&@&sStirg, mohou na & zavitat navévnici z
druhého konce republiky, ze Slovenska, nebo €& Zijici trvale nap ve Spatisku.
Je poteba si ujasnit, na jakou fyzickou vzdalenost jeadfirma schopna své zbo&i
sluzby dodavat. Pokud neomezi své potesobnosti pouze na domaci trh, musi
zohlednit podminky panujici v jinych statech. QGlayozni omezenijené ngny, ale i
tieba fizné struktury adres a telefonnigisel, to vSe jereba vzit v Gvahu. Aby zvySila
svou konkurenceschopnost, dopfilar bych, nabidnout jejim zakaziiik také vice
jazykovych verzi. V dnesni déhe samorejmosti anglitina, sama bych uvazovala i o
francouzstig, pripadre Sparlsting. V kazdém fipack, pokud se firma bude rozhodovat
pro vice jazykovych verzi, musi velmidtigé zvazit, zda je schopna@ané jazykové

verze udrzovat a aktualizovat.
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8. 2. 3. Zdroje navsévniku
V neposledniad je zapoitebi se na skupiny budoucich zadkaanglodivat podle

toho, jak se do elektronického obchodu dostanodnale to firngé pomize Iépe
navrhnout strukturu a jednak takto mozna nejlégetyrcilové skupiny, které jsou pro

ni nejperspektivéysi.

Rozhodi se nevyplati p&tat s tim, Ze elektronicky obchodkao navstivi jen
néco uctlat a bude to uité také rco (mozna dost) stat. Mezi daptjSi zdroje bych
zaradila:

- katalogy stranek a vyhledavaci sluzby,

« reklama na Internetu,

+ reklama mimo Internet,

- individualni osloveni potencialnich zakazinik
- hromadné osloveni potencialnich zakaanik
- vyména odka# s jinymi servery,

« provizni programy.
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8. 3. Analyza konkurence a trhu

Ucelem této analyzy je nalézt pro elektronicky obchodpravnou pozici. Zadné
firma totiz nebude na trhu jedind a bude musettstutdy boj s konkurenci! A uz
firma pasobi v jakémkoli od&tvi, pravdpodobré néjaké konkurenty mit bude. Pokud
se tedy nebude snazit mezi konkurent¢niyat, mize ijit o dulezité zakazniky. V
souwasné dob je vice nez kdy jindyreba, aby se firmy sousdily na své marketingové
strategie a neustale se zlepSovaly, aby si mohlbwat stavajici zakazniky a ziskavat i

ty nove.

8. 3. 1. Jak nalézt a analyzovat trzni segment

Swyj trzni segment firma definuje pomoci ddivych slov a kratkych frazi. Tyto
slova ovSem musi volit z pohledu zakaznilzde uvadim prakticky navrh — dana
spole&nost si pedstavi, jaka slova zada jeji potencionalni zakadoivyhledavée, aby
nasel jeji nabidku. V8echna tyto slova nastedadd do fulltextovych vyhledayma a
katalogdi stranek. Z dosaZenych vyslédéi prehledré sepiSe pet nalezenych odkéaza
uschova si je jako podklady pro p&g optimalizaci stranek pro vyhledaea Nejvice
by firmu méla zajimat ki¢ova slova, ktera ji vyhodila nejm&ondkazi, znamena to totiz
nejmensi konkurenci. Internet poskytuje zaka&mikzcela miméadnou moznost rychle
vyhledat a porovnat veliké mnoZstvi nabidek. Tatwjvlastnost five byt pro danou
firmu, ve vysoce konkurénim segmentu, smrtici. Je pelta udlat tedy vSe proto, aby
ji obratila ve swj prosgch. Je iteba pd@itat stim, Ze ¥im wtSim konkuretnim

segmentu se bude pohybovat, tim vySSi budou jkjadg na pilakani zdkaznik.

8. 3. 2. Jak analyzovat konkurenci

Dulezité bude pedevsim hledat ,diry* a slaba mista na trhu! AbynA mohla

s konkurenci usfré bojovat, musi ji ale nejprve nalézt a delpoznat. Nalezne ji
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v podstat stejnych zpsobem, kterym hledala trzni segment&Ogo vyhledavée zada
klicova slova, ktera souvisi s jejim elektronickym almdm a sougtdi se na zobrazené
vysledky. Nejvice by ji ida zajimat konkurence, ktera se objevi na prveainstvypisu,
konkurence ktera se objevi na dalSich stranacheui tak nebezgea. Divodem je

fakt, Ze uzivatelé &Sinou déle v zobrazenych vysledcich nelistuji.

Pro nalezeni konkurence ovSem pouhé vyhletiva katalogy neposta Je
potreba vyuzit samotné zakazniky dané firmy&itérneni od ¥ci, kdyZ se firma zepta,
koho povazuji za jeji konkurenci a proTuto anketu dopotila provést bd’ na jiz
existujicich, webovych strankach, pgmac v .kamenném obchad dané firmy a pro
vétsSi efekt ji mize zkombinovat ndp se soutZi o jeji vyrobky nebo se slevovymi

kupony.

Zjisténim, kdo je internetova konkurence dané firmy, véséchno teprve Zaa.
Nyni je poteba pélivé projit stranky vSech hlavnich konkutaich firem a podrobit je

peclivé analyze.

Musime se zajimatipdevsim o to:

» Co je na daném elektronickém obchdgati?

* Co chybi (nap které sluzby atd.)?

» Jakou cilovou skupinu konkurence oslovuje?

» Jak je elektronicky obchod propagovan (odkud ¢eorvedou odkazy)?
* S kym dana firma spolupracuje?

« Jaky ma obchod nawdinost?

Nezbytré nutné je peoitat s tim, Ze i konkurence je stéle vieebti a chce do svého
elektronického obchodurithkat co nejvice zadkaznik Proto se musi dana firma snazit,
byt vzdy o krok vepedu! Nakonec bude firmgekat to nepzsi. Musi se od své
konkurence &akym zpsobem pozitive odliSit! Doporila bych gedstavit si, Ze az
bude elektronicky obchod vytieny, potencialni zakaznik dané firmy ho nalezne na

prvni strdnce vypisu vyhledaespolu s deviti jejimi konkurenty. Na vSechny nate
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stranky se podiva. Pokud ho nezaujmou do 1&rvterejde na dalSi. Zhruba fp
elektronickych obchodech vSak stravi deéls. Je velicetidezité byt mezi nimi. Tim se
totiz firma dostane do druhé kola Wb a tady jizZ musi nabidnout jasné vyhody oproti

konkurenim nabidkam.

8. 3. 3. Jak vyuzit své konkure#ni vyhody

Zatimco v m¢st, kde dana firmasobi mize byt jeji nabidka ojedda a v celé
republice ma mozna jen par konkurenba Internetu jich prawgodobrt bude mit
tisice. Internet navic umbidje zakaznikm velmi efektivni nalezeni a porovnani
sougzicich nabidek. Pro hledajiciho zdjemce neni niaz&ho, nez elektronicky
obchod dané firmy opustit &qjit na jiny, pokud ho ovSem nabidka nezaujme! # o

by melo jit firmam predevsim.

O zn&nou konkuretni vyhodu pijdou diky internetovému prastdi gedevsim
firmy, které v dosavadni situacéZili predevSim z mista, kde se jejich sgalest
nachazi. Pro internetové prisli jsou zcela jiné specifické konkuéain vyhody, mezi
které bych z&adila:

a) snadnou pochopitelnost éghlednost nabidky,

b) dostatek informaci souvisejicich s prodavanym zhozi

c) vhodna komunikace se zakaznikem,

d) nabizené sluzby, jimiz se firma bude liSit od komdnce,

e) davéryhodnost a znamost ztley,

f) pocet nav&vnika daného elektronického obchodu,

g) mira automatizace (tedy nizsi provozni nakladyeha jspravu),

h) cena.

Nekteré z échto konkuretnich vyhod se pokusim v nasledujicich odstavcich

pribliZit.
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8. 3. 3. 1. Vzhled virtualni prodejny

Investici do vzhledu elektronického obchodu bycpatotila nepodcaovat! Neni
pochopitel’ treba volit tu nejndkladijSi variantu, naopak siit tak dilezitou &c naf.
piibuznému, ,ktery dané problematice rozumi a je @aopo ruce”, se také neukazuje
jako nejlepsiteSeni. Co by # tedy vtakové situaci podnikatel, ktery tveérb

elektronického obchodu nerozuméjat?

~Snazte se vcitit do patb svého stavajiciho nebo potencionalniho klieN&jde
rychle a gehledr vSechny paebné informace? Obsahuji stranky vSechny kontaktni
Gdaje? Hisobi stranky profesionalnim dojmem nebo spiSe mhatebo dokonce
cirkusov? Bude navéwvnik z vasSich stranek spiSe rozlachebo bude mit pocit, Ze o
nej stojite?” (16)

Marketingovy konzultant Richard Siedlecki (12) dogwaije, aby kazdy
obchodnik, jenZz se chce prezentovat na internétly uvadl plny rozsah svych aktivit.
Pro elektronické obchody je obzwasdulezité, aby dokézaly prastdnictvim
internetovych strdnek navodit u svych névatka atmosféru spolehlivosti a
duveéryhodnosti a feswdcili je, Ze nabizené produkty nebo sluzliggstavuji kvalitu a
profesionalitu. Jako s@ast napovdy, piipadré specialni odkaz umisty na serveru, se
objevuje ochrana dat, informace, jakymigpbem chrani server data o zékazniciehl p
zneuzitim. mlezity je uz samotny design domovské stranky. Nysjasny a intuitivni.
Navseévnik se v #m musi snadno orientovat a hl@gvmu musi umoznit rychle
piechazet od jedné komodity k druhé. Totéz platiadické podoB. Zobrazeni by rla
byt dostateéné velkd, aby byla ietelna, vizualé popisna a fisobiva, aby si zakaznik
dané firmy mohl udat realny obraz o nabizeném vyrobku, aby skudebarva
produktu odpovidala bagwna webovské strance apod. Internetové strankyeprgde
tkreba nénit a udrZzovat je stalgerstvé, aby navdenik pri dalSim navratu do virtualniho
obchodu zde naSel ropsfou, no¥ pozmeénénou nabidku. S&ni na tomto mist

uréité neni cestou k ugphu.
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Zahlceni internetovych kanafi: Jednim z Uskali e-marketinguibe byt zahlceni
internetové prodejni nabidky vasledku néekaného zajmu kupujicich. Pokud s timto
problémem prodejni firma nepitd a neni ¥as gipravena mwelit, mize se stat, ze
pocateni nadSeni zakaznikrychle vyprcha. Firma se proto musi snaZas/ gipravit

na ne€ekareé velky Usgch a pokud to rozget dovoluje, udrZzovat rezervni kapacity.

Mezi nefastjSi chyby @i navrhu webovych stranek, které se objevuji a moho

odradit potencialni zakazniky bychradila tyto:

» pouZivani rdmé - rekteré verze browsgrramce nepodporuje a z toho vyplyva

zakladni nevyhoda jejich pouzitijgsto pra¥ ramce, vytvéeji prijemné uzivatelské

prostedi a budou zaji®vat p'ehlednost virtualnimu obchodu,

= premira hi-tech prvk a trikii — tyto prvky nuti uZivatele k instalaci stale ndvyc

prvki prohlize’e (bez &chto prvi: je znesnadin pristup uzivatel na stranky) a

odrazeni potencialnich klieit

» nekontrastni pozadi nedovoli vyniknout nabidce elektronického obahgeho

nevyhodou je také splynuti serveru viedgrném mnozstvi konkurence; nevigodn

pouzitd kombinace barev vede k fedpednosti,

» prespiliS animaci— dynamické animace odwdpozornost uzivatele od nabidky

elektronickeé prodejny,

» dezorganizace a nejednotnost obsahwmaduzivani grafiky — grafické aplikace

zpomaluji rychlost zobrazeni kompletni strankigspo je jeji vyznam pro virtualini
obchod dlezity a nepostradatelny; s rozdhim alternativnich moznostrigtupu
k Internetu (pevné&i bezdratové fipojeni) bude nevyhoda zpomaleni postupn
odpadat; naduzivani grafiky vede k desorientacvatiki, ktesi maji nastaven
.Zakaz zobrazovani grafickych pek zmatek ve fontech — pro celé stranky
obchodu je vhodné pouzit jednotny typ pisma, abdnlst neztratili svou

homogenitu a nejsobili na zakaznika nesourodym dojmem,
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nerelevantni a zastaralé informace,

chykyjici citace informa@nich zdroii — jako sodast dopordeni, uvadnych

k jednotlivym vyrohkm, je vhodné jfpojit také zdroj, tzn. zda se jednad o nazor
obchodu, pipadre o nazor jiného jmenovaného odbornik&tw odkazu na jeho

nazor, gipadre e-mail,

nefunkni, nefitelné, nejasné hypertextové odkazgrientace ramci celé struktury

internetového obchodu je zavislA na vhodnychme definovanych a jagn
ozna’enych odkazech, které navficcakaznika po ,regélech se zbozim*“, proto jsou
nevhodné nejasné popisky, nezvyklé a zejména nemost explicitre

preddefinované kaskadove styly,

negativni tvrzeni, ngpsvwdciva argumentace,

chykgjici alternativni texty pod obrazky tento problém souvisi se ,zéakazem

zobrazovani grafickych prik p7i absenci alternativnich popisobrazli, uzivatel
s nastavenym vypnutim grafiky ztraci orientaci tnar&ach serveru,

pouzivani nenormovanych iag pouziti nestandardnich programovacich cata

(tagir) uZivatehm miZze v souvislosti s technickymi moznostmi naingaiého
browseru s#tSi prav@podobnosti zgsobit problematicky fistup na stranky

elektronického obchodu,

pouzivani nevhodnych formiat tSina internetovych stranek je naprogramovana

v HTML kodu, s pouzitim jinych programovacich jazyhize byt dosazenostéi

~ v s

kvality a vyS8Si komfort, ale za cenu vySSi nestabil

specialni_znaky a‘estina — na strankach internetového obchodu bylambyt

uvedena volba kddovaagstiny,
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= roznery stranky— rekteré servery nepouzivaji optimalizaci rezinzobrazovanych

stranek, které mohou byt optimalizovany pouze naitorg s vySSim rozliSenim

(1024x768 pixed), a mize to veést k desorientaci uzivatslnizSim rozliSenirn(11)

Internetové obchody se musi sestavit tak, abyafismym zakaznikn vsticné

nabizela to, co hledaji. Aby splnila jejich pozadaw neodradila je komplikacemi

v prabéhu nakupu. Navrhovala bych drZet se nasledujicdshad:

co nejmés kliknuti potebnych k dosazeni vyhu a koug zbozi,

dvoji moznost vyhledani zbozi (katalogem a fullbte¥in vyhledavanim)..,
kontextova napaida (podrobna napéda, FAQ) u kazdé obrazovky pro tu
konkrétni obrazovku (pro nakup, pro registraci...),

pomoc pro nové zakazniky,

informace o prodejci,

podrobné informace o dostupnosti zboZi a jeholadsi

zveejreny reklamani rad,

informace o nejvice nakupovaném zboZi,

definovani velikosti — chyjici vyznaeni velikosti vyrobku zakaznikovi
neumozni utvit si realny obraz nakupovaného zboZi, coz v knam
dusledku niize vést k jeho negativnim pocitu z nakupu,

moznost zadkaznika kdykoli zkontrolovat stav svéeedbgavky,

a zejména fehlednost obchodu.

8. 3. 3. 2. Pouziti vhodnych komuniké&nich prostiredku

Cilem komunikace virtualniho obchodu &em k potencialninti stavajicim

z&kaznikm je v prvnitac prildkat je na stranky prodejny. DalSim krokem je pak

zakaznika feswdcit o vyhodnosti ndkupu zbozZi prav daném obchada prodat mu

zbozi k jeho spokojenosti. Jakmile firma vyberatstgii nebo kombinaci strategii, které

odliSi jeji byznys od konkurence, veSkeré reklarmnpropagani snahy by se #hy
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vztahovat ke zitazreni jeji odliSnosti! Pouzitim vhodnych komunédch prostedki

nejen pilakate nové zakazniky, ale udrzite si take tyaiau

Jak uz jsemiekla na samém zatku tohoto navrhu strategie, je velicélekité
stanovit si cile marketingové komunikace, na jgictaklad se potom bude firma

rozhodovat o vyéru a pouziti jednotlivych sloZzek komunikdho mixu.

,Obchodnik musi pouzivat propadyd nastroje na podporu a posileni svého
image. Marketingovou komunikaci internetového obchize realizovat pomocédhto

prvki komunik@niho mixu “(24):

a) Reklama

~Jedna se o pimo placenou formu neosobni komunikace o vyradkfirme

zadavatele. ,(24)

» Reklama na internetu

Pro propagaci elektronického obchodu bych zvolitavp tuto reklamu jako
nejvhodrgjsSi zpisob osloveni cilové skupiny potencionélnich zakaznV sowasné
doke existuji tizné formy zobrazovani internetoveé reklamy, protpgéeba zvazit, zda
svou vlastni propagaci firma&v reklamni agenti@, nebo zda si bude svou propagaci
zaji¥ovat sama. Rozhodnuti bude zaviset také na vélikanée virtualni prodejny.
Predpoklddam, Ze i Internet se bude rozvijetrem k profesionalizaci reklamy, a proto
bych dopordila, zejména #tSim elektronickym prodejnam, které spoléhaji migyn
zakaznik, reklamni kampa agenttiie s\Wiit. Ta ma zmapovany trh a néjdzitejSi
servery ve specifickych cilovych kategoriich. Firsigpak zvoli pouze to, kdo méa byt
osloven a reklamni agentura celou kampajisti. Reklamni prostor elektronické
prodejny tak nize byt ¥novan upozordni na zboZi a sluzby, které nabizi a k jejich

propagaci.
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» Inzerce v tiSt€nych a dalSich neinternetovych médiich

PrestoZze zacileni vytgné skupiny touto formou reklamy je né&mé, pati i
inzerce v tisku kvyuzivanym #apolim osloveni potencialnich zakaztikTistné
(billboardoveé) upozorni na vyrobky dané firmy (tedy na dany elektronidtychod),
ma& v sodasnosti ositovy charakter s cilem upozornit, Ze i tyto vyrobkize na
Internetu najit. Vyhodou ti&hé inzerce je zacileni také skupiny budoucich wélfra
Internetu, kt& jeho moznosti je8tneznaji, ale ki¢ se v blizké budoucnosti stanou
souwasti internetové populace. Vzhledem ikgokladané zvySujici se internetove
gramotnosti mezi atany CR, Ize tedy pedpokladat, Ze se reklama na virtualni nakup
bude stal&astji objevovat i v jinak zaréfenych tisénych ¢asopisech, v dennim tisku,

v radiu a televizti nabillboardech.

» Kvalitni indexace do vyhledavacich center
Priblizit elektronickou prodejnu zakaziik je mozné i diky internetovym
vyhledav@&am. Umistit textovy odkaz na  stranky virtualni pepdy v €chto
vyhledavadich, je klcem pro jejich ,objeveni* zejména u internetovychtaanika.
Vyhledavae rozlenuji jednotlivé odkazy do kategorii a podkategorisexver nize
zvolit tu, kterd nejvice odpovida jeho naplni.t&pbem, jak upozornit na existenci
obchodu jsou f@dnostni vypisy. fdnostni vypis je forma reklamy, kdy je podle
urcitych kritérii zatidény odkaz v kategoriich internetového vyhledfvéi portalu
zobrazen fed ostatnimi zaétdénymi odkazy. Pednostni vypis Ize zobrazovat i na
klicova slova (metatagy). V tomtdiipact je pislusny odkaz zobrazen priortmpied

ostatnimi odkazy vyhledanymi vyhled&ean.

b) Public relations

»~Jedna se o neosobnizimo neplacenou formu komunikace o vyrobkdirme

zadavatele. (24)
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Velmi podstatnouc¢ast PR obchodniho serveru tivovztahy s tiskem, jak
internetovym, tak klasickym, a ty by firmy, kteréaZuji o elektronickém obch&dmgli
zajimat pedevSim! Doporéeni, které bude o firmuvedené ¥lanku, bude mit vyrazny
vliv na dojem o této fir A to pozitivni i negativni. N&eském Internetu existuje cela
fada ,tiskovin“, které se orientuji jen na e-comnerale také mnoho velmi

navstvovanych &tenych internetovych novin, které také tejguji podobna témata.

Vydani tiskové zpravy nebo pravidelné imjeeni dosazenych sphi
virtualniho obchodu je ze strany nouislé@ych welfi prijimano velice pozitiva, a tyto
zpravodajské servery se nebraniigjigmvani podobnych informaci.

Dobrou reklamou pro firmu bude také zapojeni serdsr specifického vyzkumu
nebo monitoringu. Vysledkn téchto Seteni je ¥novana v internetovém (ale nejen
tom) ,tisku“ zna&na pozornost. A sa@asti vysledi vyzkumu je také seznam
zWastrenych servel, ve svém dsledku tedy jista forma propagace elektronického

obchodu.

Dalsi vyznamnou sloZkou PR je budovani firemni iifenJedna se o pozvolny
proces, kterym vstupuje firma do @oomi stavajicich i potencialnich zakaznik
Jednou z cest, jak posilovat dobré jméno je seripgistup k zakaznikm, ktery vede
k pozitivnim referencim a budovani jména firmy {seu), stejg tak East na
internetovych i neinternetovych akcich (konferersmtze, sponzorstvi..). Ale vyznam

ma také graficka Uprava serveru, jeliehpednost, barevnost.

Propagace off-line hraje a bude hrat také vyznamoatiu Webové adresy a e-
mailové adresy by sedl objevovat na vSech firemnich materialech, kteyéhazeji z
firmy (vizitky, dopisni papiry, reklamni materialyiskové zpravy a dalSi informace,

dopisy, faxy i reklamy).

S rostoucimi vydaji na internetovou reklamu porossé vyznam PR pro

komunikaci serveru.
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c) Podpora prodeje

Loajalita internetovych zakaznikje problematicka. Spi#bitelé nakupujici na
Internetu néni virtualni obchod i z@odu malého cenového zvyhaghi nebo gjaké
formy podpory prodeje. Na&eském Internetu se objevila sluzba, ktera um
uzivateli najit ve virtudlnich obchodech pozadovahézi a skadit jej podle kritérii

stanovenych uzivatelem (napodle ceny produktu).

Na Internet Ize v podstaprevést vSechnydiné nastroje podpory prodeje.

» MnoZstevni slevy u zbozi uwfeného BZnému spdebiteli neni tento druh slev

priliS pro&zovan.

» SoutZe, loterie, hry - jedné se o velice vyuzivanyigob gilakani zdkaznik na

stranky virtualni prodejny. Cilem byva najit odpdvna polozené otazky, saufci
musi prohledat stranky obchodniho serveru, abylng@@vnéieSeni a tim se
seznamuje s celkovou nabidkou obchoduleBitou sodéasti tchto her je také
ziskani sice nereprezentativnich, ale alasfEst&nych informaci o ndv&tnicich

a kupujicich (e-mail, &k, pohlavi, vzdlani...), coZ umozni obchodu doladit svou

nabidku této cilové skupin

= (Clenské programy- vétSina virtualnich obchdan, zejménadch, jejichz nabidka

neni omezena pouze na jednu sortimentni poloZlacupr s registraci svych kliént
(ziskdva tak informace a zjednoduSuje zakaznikcdkup, nap. nemusi fi
opakovanych nakupech neustale wtasiou adresu, ale ta je uvedena v interni
databazi, do které se uzivatel séhlasuje pod zvolenym heslemilenské
programy, nabizenéckterymi virtudlnimi obchody, s@ivaji v umozgni pristupu

zakaznikm k nizSi cen zbozi, ale az po uhradlenského fispivku.
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Vyrobky zdarma a darky odnénou za nékup d&akého vyrobku je poskytnuti

jiného vyrobku zdarma nebo darku (darek se od Wuatdarma liSi tim, Ze dérek

nelze koupit).

Vyrobky za zvyhodnou cenu- zbozi, které jeip nakupu uéitého vyrobku mozno

dokoupit za zvyhodinou cenu.

Darkové certifikaty— darce nevybira konkrétni vyrobek pro obdarovanéite

zakoupi certifikdt oprawjici obdarovaného k nakupu libovolnych vyrébk

v konkrétnim virtualnim obchad

Elektronické penize odnenou za nakup vyrobku je zakaznikovigsana ufita

¢astka na jeho virtualnicét v konkrétnim obchad ptipadré ve skupig obchodh.
Vérnostni programy existuji ngeském Internetatyyi:

- Bonus.centrum,

- Fazole,

- Moje dukaty,

- I Like Q.

Vzorky— rozesilani vzork prostednictvim Internetu jsou efektivnim nastrojem,

protoze objednani vzorku zadkaznikem je jednoduatiteni téndi dokonalé.

Moznost vraceni vyrobku bez udamivddu— tento zjisob podpory prodeje neni
casty, zejména pro svou nakladnost (zakaznik zbmiti wa své naklady), a proto
negredpokladam jeho vyrazj$i vyuzivani ani v budoucnosti. Jako vhg@n
varianta se jevi nabidka zruSeni objednavky (bddadd® do ¢caso¥ omezené
doby.
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8. 3. 3. 3. Nabizené sluzby

NejsilngjSi marketingova strategie vSak nema nic spwho s reklamou, direct
mailem, webovymi strankami, referencemi nebo blogpiive, nez wkteré
z nasledujicich uvedenychéai budou mit jakykoli vliv na byznys dané firmy, dmi
pottreba odhalit, wem se jeji sluzby liSi od konkurenceilB%ité bude se od konkurence

odlisit! Zde uvadim &kolik zpiasoha:

* nabizet unikatni produkty nebo sluzby, které zakdan usnadni jejich
pouzivani,

» efektivre komunikovat o vSem, co firmaid,

* snazit se &éat specifické kroky, podle kterych si ostatni fursapamatuji,

e ucklat to,¢eho se mnozi konkurenti obavaji — garantovat vsiedé prace,

* snazit se nabizet zakaztik vice, nez je &née,

e délat prizkumy mezi svymi klienty i konkurenci, aby firmatadila, co niiZze
zdokonalit,

* zajimat se o problémy zakazfika daném trhu.

V poslednich letech se stava stale obl#fiEntzv. online prodawa na ICQ.
Z riznych pfizkumi je totiz dokdzano, Ze je pro zakaznikéledité popovidat si
s prodavéem osobn. Pokud se zakaznik néie snadno a rychle dosiét odpowd’ v
elektronickém obchaqg odchazi se ptat do klasického obchodu, kde pek makoupi.
Doporila bych, aby firma svému zakaznikovi umoZznila koikovat prostednictvim
e-mailu, gipact pomoci dotazu odesilanéhdimpo z elektronického obchodu, ale

zarove na sluzbu online proda$a na ICQ bych rozhodmezapominalal

8. 3. 3. 4. Mvéryhodnost a znamost Vasi znéy

Znatka bude velice wlezita, gedevsSim z tohot/odu, Ze bude firmu prezentovat.
M¢la by byt vystizna a snadno zapamatovatelna, kaydywl okamzit vedét, o kterou

firmu se jedna.
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8. 3. 3. 5. Cena

Zamerné jsem uvedla cenu aZz na posledni &istzhledem ktomu, Ze tato
strategie se neukaze vzdy jako spravna. Mnohonetevych obchodnik se snazi
konkurovat nizkou cenou, ale zejména v oblasti BR&&ly @i prodeji koncovym
spotebitetim, dochazi k tomu, Ze zakaznici zpravidla davagdpnizkou cenou

piednost rychlosti a nabizenym kvalitnim sluzbam.

Zadny spravny obchodnik by také n#mzapominat na spravny v§b
zanestnand, kteti budou s jeho zadkazniky komunikovat. Bude velitkezité vést tyto
zanestnance ke vhodnému chovaniii masledném obchodovani. Nesmi se také
zapominat na budovani vztak €mito zakazniky. Dopoktovala bych vytveéeni jejich
datab4ze a pravidelnou kontrolu. Je nezbytutné uédomit si, Ze kazdy &sic firma
ztraci deset procent své kupni sily. Dale je vathidné shromatovani e-mailovych
adres. Proto bych firtn navrhla, aby Zadala své zakazniky o povoleni kl&ss

elektronické posty. Blezita je pravidelna komunikace!

8. 3. 4. Jak na z&klad# uvedenych analyz zvolit vhodny produkt a zacilit
nabidku

Dobry produkt je zdkladem Usghu. Nebude-li mit firma skute¢ dobry vyrobek,
zboZi,ci sluzbu, radila bych se o vstup na Internibec nepokouset. Samotny produkt,
byt sebelepsSi, ale obvykle ne&taTo, co je bez probléin konkurenceschopné

v realném siteé, nemusi také automaticky byt na Webu.

Na Internetu mohou prodejnost prodiykidézné konkurenceschopného, snizovat 2
okolnosti:  a) produkt neni vhodny k prod#jk distribuci prostednictvim Internetu,

b) produkt se nachazi v globalpsoce konkuretnim segmentu trhu.
Osobre¢ bych dopordila zvolit urité produkt vhodny k prodeji na internetu.

Nevyhodou bude sice to, Ze firma bude muset swédt boj s konkurenci, v kazdém

piipadt, pokud svoje vyrobky zviditelni mezi ostatnimi f@ami, ma vyhrano!
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V pripac, Ze si zvoli produkt, ktery nebude vhodny k prod& internetu,
odpadne jeji boj s konkurenci, ale o to vic invasthusi vlozit do f&konani ,vzorové"
indispozice produktu samotného. Otyto strategie jsouifblizné rovnocenneé, takze
v konegn¢ fazi stejré bude zalezet na tom, jaky produkKibec je firma schopna nabizet

a na jejich obchodnich napadech.
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8. 4 Technologie

.Zakladem strategie elektronického obchodu je dosaf vytenych cik za
pomoci modernich inforndaich technologii. To znamena clnit IT pfimo do

podnikové strategie, coz zavisi n&kolika faktorech”(19)

» Zda vedeni firmy chape aplikace sotasnych IT. Zde nemam na mysli@devsim
to, zda vedeni pouziva e-mail, ale na druhé &ttanneznamena ani, zdaditel
firmy umi spravovat webovsky server. Jdegevsim o to, aby vedengla zakladni

piehled o sotasném trendu IT.

» Zda ma vedeni firmy pfedstavu o disledcich a trendech IT Podnikova strategie
musi rfkam smgfovat a musi byt v souladu s trendy IT. Zdézm vedeni firmy
vyuzit nezavislé studie nebo konzultace IT spestiali

» Zda existuje plan technologii.Ma — li vedeni firmy pedstavu o trendech IT, musi
tyto trendy integrovat do konkrétnich ptaa pak je také realizovat, napmalé
podniky by v ramci tohoto planu odpalét na nasledujici otazky:

a) Jak vytvdit online katalog?
b) Jak ziskat a vyuzit data o zakaznicich?
c) Jak vyuzivat databazi zakazijkak ji nejlépe zfistupnit zamistnan@m?

d) Které procesy je p&gtba zngnit tak, aby vyhovovaligmto zménam?

“P rredevsim velké organizace musgéhmpdnotit své podnikové procesy a zaiove
musi gehodnotit, zda ¢které kritické informace nejsou zastaralé. S imgletaci 1T
souvisi i finadni zdroje, jejichz planovani musi byt gasti strategie. Zarovenelze na
informacni systémy pohlizet jako na jednordzovou invegkcinutné je kazdorme

aktualizovat.” (19)
Tyto tii vySe uvedené kroky vypadaji na pappongrné jednoduse a jagnale

praxe potvrzuje, Ze tomu tak neni. VSechny tytorimawnusi byt projednavany v rdmci
marketingu, sluzeb a firemni zfky.
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8. 5.Rizeni rizik

Bude velice dlezité, aby rizika, ktera by mohla ohroZovat elekicky obchod,
bylatizena a k naruSeni bezpesti nedochazelo! Je zapsihi identifikovat nova rizika,
stanovit jejich mditka a vyvinout nové prosdky (aplikace a infrastrukturu)
v nejrizikowjSich oblastech. Je také nutné sédomit, Ze rizika nendéstaji pouze na
technologické arovni (nd&p propojeni s dalSimi €ini), ale i v ostatnich oblastech
¢innosti spolénosti. Infrastrukturaizeni rizik musi byt samostatna a formalizovana,
s vlastnimi prosedky a rozp&tem. Z hlediska weni odpo¥dnosti bych doporila
vytvorit specialni oddeni, které bude dohlizet na implementaci tétoastiuktury a
bude mit plnou podporu managementu. Dale v daniésmsti bude nutno vypracovat
formalni systém bezpaostnich politik a praktik, které budou mit Uzkytatz k celkové
strategii a budou dovat poZzadavky na zabezjeai proces a technologii. Tyto politiky
musi byt konzultovany na udrovni vedoucich pracoirnielé spolénosti. Kazdy
zamestnanec musi mitipsné instrukce profipad padu systémei napadeni virem.
Klicem k odstraéni probléntt je tedy pedevSim kvalitni a vysSkoleny personal,

rozcleni odpo¥dnosti a citliva provazanost politik s vrstvou &ati a technologii.
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8. 6. Zhodnoceni vlastnich moznosti

Po navrzenych cilech, které jsem stanovila katka samého navrhu strategie pro
dany elektronicky obchod a po provedenitpbhych analyz se dostavam ke zhodnoceni

vlastnich moznosti. Vysledkem tohoto zhodnocennbip byt:

a) zda elektronicky obchodibec navrhneme,
b) kdo firm¢ s jeho vytvéenim ponize,
c) zda na to ma dostatek finarich prostedki,
d) stanoveni priorit pro implementaci,

e) vzorovy plan implementace.

| presto, Ze by se dana firma hned odatleu domnivala, Ze elektronicky obchod
pro jeji firmu vhodné i#izovat je, po provedeni uvedenych analyz by mozZoslad
k nazoru, Ze to zase tak dobry ndpad nebude. Pmkise tak nestalo a rozhodla by se
online prodejnu skute¢ ztidit, musi se zabyvat otdzkou, zda ma ve své &firm
odpowdné pracovniky, kig¢ jsou schopni elektronicky obchod vytito Pokud tomu tak
neni, musi oslovit akou specializovanou agenturu, ktera se o vSeapnsDale si
bude muset stanovit priority pro implementaci, tetipdnotit jednotliva dopoteni a
technologie z hlediska moZznosti jejich realné aplikelnosti (s ohledem na cenu,
partnery, sotasny stav) ve fira z hlediska jejich moznychiposi. Nemért dilezité
bude také vytvieni vzorového planu implementace. Tedy moZasova posloupnost
implementace jednotlivych dopdateni s ohledem na séasny stav firmy, priority

vedeni a narmost na zdroje.

Co se firemnich nékladtyce, spolénost bezesporu velmi ugetpokud nebude
vyraket a skladovat nadbytaé zbozi ve svych skladech. Mezi nevyhody velky@$ob
bych za&adila:

- zZbytené vynakladani a vazani finarich prostedki,
- riziko znehodnoceni, neprodejnosti,
- nedostatek kapitalu pro financovéani technickéhechrologického rozvoje,

- ohroZeni likvidity daného podniku.
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Souwasti meé strategie je také z&mni se na systém zasob. Jak uz gteno na
samém z&tku mé bakaigké prace, mym cilem je vytikeni strategie, kterd bere
v Gvahu realné uzivatelské pozadavky tak, aby kazzaci mohli se strategii ztotoznit,
a ktera by potom mobhla lépe podp@bchodni cile spotmosti. Jde v podstab to, aby
firma dala (az uz stavajicim nebo budoucim) zakdimniprostor k vlastnimu vyj&dni,

k vlastnim pozadawvim. Prostednikem mezi firmou a pozadavky zakazZinikebude
nikdo jiny, nez elektronicky obchod. Firma by prat@la mit k dispozici o svych
zakaznicich relativni udaje,&m by znat jejich pdeby a v neposledrifac také svoje
moznosti. Diky této informani strategii obchodnici zvysi vykonnost svych prandki,
snizi nédklady na skladovani zasob a sdmjo® ziskaji také nepostradatelnou

konkurergni vyhodu.

Samozejme, Ze se Bhem formovani celkové strategie, kterd je vlastn
optimalizaci a renovaci firemnich progeséje mnohem vice &ci, nesmi chyét
pribézné pohovory a diskuse s vedenim sgrobsti, osobami odp@dnymi za projekt
¢i presentacefedbEznych vysledli. VSechny aktivity by vSak #i mit jeden spoleny
cil - zajistit, aby vSechna dop@eni vychazela z realnych zakiag byla hem
projektu odsouhlasena vSemi zainteresovanymi osobdm zapdtbi snazit se

efektivné vyuzit vSech moznosti, které dnesni technologzila
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9. Zhodnoceni a za¥r

Ve své bakal&ké praci jsem navrhla vhodnou strategii pro etelitky obchod.
Toto téma m oslovilo zejména zid/odu mého zajmu o Internet, jeho moznostech a
potencionalu, a také diky mnoha zkuSenostem, Ktm#n prostednictvim nakupu

v online obchodech ziskala.

Vyznam své prace sgaji v navrzeni vhodné strategie, diky niZz budou imoc
majitelé do svych firem zaveést elektronicky obchdtéivrh mé strategie spival
predevsim v analyze zakazajldiky niz jsme zjistili jak je @lezité zacileni nabidky, a
dale potom v analyze konkurence a trhu. Ukolem #talyzy bylo nalézt spravnou
pozici pro elektronicky obchod. Zaila jsem se fedevSim na analyzu trzniho
segmentu. Neméndilezité bylo nalezeni konkurence a na zakladho, navrzeni
zpisobu, jak vyuzit své konkuremi vyhody. V dalStasti ndvrhu jsem se za&iila také
na to, jak na zakladuvedenych analyz zvolit vhodny produkt. Podstaire samotny
navrh strategie bylo zavedeni modernich infamieh technologii a identifikace rizik,
které by mohli elektronicky obchod ohroZovat. V gmmza¥ru mé bakal&ske prace
jsem zhodnotila mozZnosti, které by dana firmdavzvazit. Kazdy majitel své firmy by
si mél uvédomit, Ze diky Internetu se prodej vyragb& sluzeb posouva velkym krokem
kupiedu a Ze zakladem tohoto dspu je nabidnout zakazriik mozZnost podilet se na

vytvareni danych vyrobk, které pozdji uspokoji jejich poteby.

Nekteré firmy se doposud k vytieni elektronického obchodu stivzaporrg,
jiné kladrg, ale jejich argumenty se bohuZzel do planovanyechéra promitaji ve velmi
omezené nie. MeEli by si ale gedevSim uvdomit, Ze v elektronickém obch&de
budoucnost, ktera jim paide ziskat nové zakazniky, nabidnout noveé i jizedane
vyrobky ugené jednotlivym klientm a naporize také ke zlepSeni komunikace s
kupujicimi. Vysledkem nebude nic jiného neZ spokog jak na stranobchodnika,
pohledu na svoje zvysujici se firdaun prostedky ziskané prodejem v online obchod
tak na straé kupujiciho, kterého budedit fakt, Ze k objednani p@bnéhcci Zzadaného

zboZi bylo zapdebi pouze &kolik kliknuti mysi na obrazovce svéhodiace.
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Seznam pouzitych zkratek a symba

Atd.
B2B
B2C
B2E

C2B
caC

CR

e-mail

EDI
EO
EU

FAQ

HTML
ICT

ICQ

| Like Q

ISDN

a tak dale

business to businessbchod typu dodavatel - otfatel
business to customesbchod typu dodavatel - spelbitel
business to employgedna se o vygmu informaci mezi
zangstnanci a podnikem

customer to businessbchod typu spégbitel - dodavatel
customer to customeobchody typu spéebitel - spatebitel
Ceské republika

electronic mail elektronick& posla, zpravy (obvykle textové
soubory) posilané prdastnictvim Internetu (fdp. jiné sit) na
dalSi p@itac, kde jsou ulozeny, dokud si jéijemce (adresat)
nevyzvedne

electronic data interchangeelektronicka vyrdna dat EDI je
elektronicka vymina strukturovanych standardnich zprav mezi
dvemi aplikacemi dvou nezavislych subjékt

elektronicky obchod

Evropska unie

Frequently Asked Questigrii@sto kladené otazky zdite
oblasti spolu s odped'mi

hypertextovy jazyk pro psani WWW stranek

informaini a komunika&ni technologie

swtove nejrozsiergjSi nastroj na online komunikaci mezi
uzivateli gipojenymi k internetu

transakni systém s virtualni amou Q; tuto minu Ize Gzne
ziskavat a vy&avat a na druhé stramitracet, stejatak je
mozneé tuto rnu nakoupit za CZK a takeé ji &pprodat za CZK
Integrated Services Digital Networkzpisob fenosu dat po
digitalni telefonni lince

informani systéemy

informani technologie

nagiklad
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