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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva ndvrhem modelu podnikani v rdmci mezinarodniho
obchodu. Analyzuje soucasny stav problematiky elektronického obchodovani se
zamétfenim na hledani novych moznosti, za ucelem dosaZeni lepSiho postaveni a ziskani

novych konkuren¢nich vyhod zucastnénych subjekta.
Klicova slova

Internetovy obchod, elektronicky obchod, E-marketing, mezinarodni obchod.

Abstract

Master thesis deals with the project of e-commerce for international business. It
analyses actual condition of the specified subject and focuses on improving of market

position and obtaining possible competitive advantages by the conserned parties.
Keywords

E-shop, e-commerce, E-marketing, international business.
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1 UVOD

Soucasné zmény ve svétovém ekonomickém prostiedi jako jsou globalizace,
zosttujici se konkurence, tlaky na ceny vyrobkul, Cas realizace zakazky vyznamné
ovliviiuji celé podnikatelské prostiedi. Nestaci vyrdbét, je nutné byt nejlepsi, dostacujici
jiz neni dost dobré. Neudrzi-li podnik tempo firem, které jsou v jeho konkurencni
kategorii nejlepsi, pak pro néj nezbude vitbec Zadné misto.

V piipadé¢, ze firma piistupuje ke své obchodni strategii tak, ze chce obchodovat
jako doposud a nesnazi se drzet krok se svymi konkurenty, pak je jisté, Ze na trhu
dlouho neobstoji. Pokud se firmé daii alespon udrzet krok se svou konkurenci, pak ma
nad¢ji, ze prezije. Prosperujici podnik musi neustale zlepSovat své obchodni aktivity,
hledat nové a lepsi zpusoby jak obstat v konkurenci, jediné tak se mize Gspésné udrzet
na trhu.

Obecné lze soucasny obchod charakterizovat nasledovné:

» nastup globalizace, hranice (ale i obecné prostor a ¢as) hraji stale mensi
roli;

* boj o nové trhy se neustale zosttuje;

* mizi zdkaznicka loajalita;

= produkty a trhy jsou stadle mén¢ hmatatelné a hiife definovatelné.

Elektronické podnikédni umoznuje z vySe uvedenych hrozeb udé¢lat své
konkurenéni vyhody. Nabizi moZznost uplatnéni na novych trzich (nové cilové skupiny -
1 geograficky, moznost oslovit nové zakazniky kromé jiz existujicich), zjednoduSeni
operaci stavajicich klientt, dostupnost 7x24 hodin tydné, sniZzeni nakladi na
administrativni a logistické ¢innosti.

V soucasné¢ dobé je elektronické podnikdni povazovano za jeden z
nejvyznamnéjSich trendd informacnich technologii. I kdyz je doprovazeno riziky,
jejichz véha se s prilivem investic do této oblasti neustale zvySuje. Mnoho firem by rado
vstoupilo do elektronického svéta, ale chybi jim pfi realizaci jak podnikova, tak
informacni strategie, dilkkladna pfiprava a nemaji Sir§i znalosti tykajici se nového

prostiedi.
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2 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE A INFORMACNI
ZDROJE

2.1 Systémové vymezeni problému

Trendem nejen Evropy, ale celého svéta je nartstajici poCet uzivatelll Internetu.
Stoupa jak pocet firem, které maji zajiStén ptistup na Internet a vlastni webové stranky,
tak 1 pocet firem, které jiz na Internetu aktivné obchoduji. Takto narista potencidlni trh,
ktery se pfed obchodnikem na Internetu otevira a ktery mu doposud byl geograficky
nedostupny. Pfic¢emz se nejednd jenom o rozsiteni aktivit ve vlastni zemi, ale i moznosti
expanzi na zahrani¢ni trhy.

Problémem mnoha firem v této oblasti je nedostate¢né rozpracovana a vyvinuta
jak podnikova, tak informacéni strategie, chybéjici diikladna piiprava a ve vétSing

pripadu nedostatek SirSich znalosti tykajici se nového prostiedi.
2.2 Cil prace

Hlavnim cilem préce je navrhnout model podnikani pro mezinarodni obchod. V
ramci této problematiky jsem se zaméfila na trh vybraného regionu vychodni Evropy —
Ruska. Jedné se o jeden z nejdynamictéjsich a nejrychleji se rozvijejici trh, ktery ma
obrovsky potencidl a je velice zajimavy pro podnikatelské subjekty z celého svéta.

V praktické casti prace hodldm provést analyzu problému, se zaméfenim na
hledani novych moznosti, za G¢elem dosazeni lepSiho postaveni Ceské spolecnosti
Sporten, a.s., ktera ma v Rusku strategického partnera. Tato skutec¢nost je jednou z
vyznamnych konkuren¢nich vyhod, kterou by méla spole¢nost vyuzit ke vstupu na
zahrani¢ni elektronicky trh za ucelem zlepSeni financni situace.

Cilem prace je navrhnout model elektronického obchodu, ktery by mél také
prispét ke zlepSeni dosavadni spoluprace zicastnénych subjektd (spolecnosti Sporten a

jeji zahrani¢niho partnera).
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2.3 Prehled informacnich zdroji svéta

2.3.1 Internet

V soucasné dob¢é je Internet nepochybné jednim z nejrozsSifenéjSich a
nejmobilngjsich zdroji informaci. Je ziejmé, ze v praci zabyvajici se problematikou
elektronického obchodovani je tento informaéni zdroj jednim z kliGovych. Castym
problémem, ktery se vyskytuje pifi pouziti dat ziskanych pfes Internet je jejich
diavéryhodnost, proto je potieba brat ohled na pivod informaci a vyuzivat predevsim
ovétené zdroje. Seznam cCeskych a zahrani¢nich elektronickych zdroji je uveden v

priloze ¢ 1.
2.3.2 Literatura

Teoretické poznatky jsem Cerpala predevsim z klasickych zdroji informaci. Byli
to publikace a monografie ceskych a zahrani¢nich autor, zabyvajicich se
problematikou elektronického obchodovani. Mezi nejvyznamnéjsi patii P. Suchének,
J. Dvorak, J. Hlavenka, J. Donat, K. Laudon. Uplny seznam je uveden v jedné z

poslednich kapitol prace.
2.3.3 Prednasky, konference a seminare

Jednou z nejvyznamnéjSich konferenci, tykajicich se oblasti informacénich
technologii je Invex Forum, ktery bude probihat na brnénském vystavisti ve dnech
5.a6. tijna 2009, dalsi specializované veletrhy Digitex a Interkamera budou zacinat
8. fijna a potrvaji tfi dny.

Pro mé osobné byly velkym piinosem ptednasky z piredmétu ,Elektronicky
obchod“ pana profesora Dvoraka, které jsem navstévovala béhem studia na Fakulté

podnikatelské VUT v Brng.
2.3.4 DalSi zdroje informaci

Mezi vyznamné zdroje patii i internetové knihovny. Jedna se o Moravskou

zemskou knihovnu v Bmé (http://www.mzk.cz), Narodni knihovnu CR

13



(http://www.nkp.cz), Sit knihoven VSE (http://jm.vse.cz), ze zahrani¢nich - The
Internet Public Library (http://www.ipl.org).

2.4 Pouzité metody FeSeni problému

Kromé klasickych analytickych metod (analyza, syntéza, indukce, srovnani)
byla pouzita pii zpracovani diplomové prace metoda fuzzy logiky, kterd se
implementuje zpravidla pfi feSeni rozhodovacich uloh.

Slovo fuzzy znamené neostry, matny, mlhavy, neurcity, vagni. Odpovida tomu i
to, ¢im se fuzzy teorie zabyva: snazi se pokryt realitu v jeji nepfesnosti a neurcitosti.

Ustfednim pojmem ve fuzzy logice je pojem fuzzy mnoziny Jde o jisté
zobecnéni klasického pojmu mnoziny. [15]

Fuzzy mnoziny

Klasickd mnozina je soubor prvkii libovolného druhu. Pojem mnoziny se stal
fundamentalnim pojmem matematiky. Teorie mnozin byla zaloZzena némeckym
matematikem Georgem Cantorem. V této teorii jsou pojmy ,,mnozina" a ,prvek"
zakladnimi pojmy. [15]

Teorie mnozin definuje mnozinu jako soubor prvka urcitych vlastnosti. Prvek
potom bud’ splituje podminku a do mnoziny patfi, nebo ne (1 nebo 0). Jde tedy pouze o
dva stavy. Pozdé&ji byla vytvoiena L. Zadahem v roce 1965 teorie fuzzy mnozin a fuzzy
logiky, kde se urcuje Jak moc" prvek do mnoZiny patii, nebo ne (pfisluSnost k mnoziné
je definovéna v rozmezi od 0,0 po 1,0; 0,0 znamend uplné ne-Clenstvi a 1,0 Gplné
Clenstvi). [17]

Tvorba systému s fuzzy logikou obsahuje tii zakladni kroky: fiizzyfikaci, fiizzy

inferenci a defuzzyfikaci.

—> fuzzyfikace — fuzzy inference —  deffyzifikace

Vstupni StaVOV:“ matice Skalarni sou¢in matic Vystupni stavova matice
Transformacni matice

Obrazek 1: Rozhodovani resené fuzzy zpracovanim (Zdroj: RAIS, K., DOSTAL, P. - Operacni

a systemova analyza II)
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Prvni krok znamena prevedeni readlnych proménnych na jazykové proménné.
Definovani jazykovych proménnych vychdzi ze zdkladni lingvistické proménné.
Obvykle se pouziva tii az sedm atributl zakladni proménné. Stupen Clenstvi atributl
proménné v mnozin¢ je vyjadfovan matematickou funkci. Existuje mnoho tvart
¢lenskych funkci.

Druhy krok definuje chovani systému pomoci pravidel typu <Kdyz> <Potom>
na jazykové tUrovni. V té€chto algoritmech se objevuji podminkové véty, vyhodnocujici
ptislusnou situaci. Pravidla fuzzy logiky pfedstavuji expertni systém. Kazda kombinace
atributli proménnych, vstupujicich do systému a vyskytujicich se v podmince <Kdyz>
<Potom>, piedstavuje jedno pravidlo. Pro kazdé¢ pravidlo, je tieba urcit stupen podpory,
tj. vahu pravidla v systému. Vysledek systému s fuzzy logikou zavisi do zna¢né miry na
spravném vyznamu definovanych pravidel. Véhu téchto pravidel lze v rdmci pribéhu
optimalizace systému ménit. Podobné jako pro ¢ast pravidla za <Kdyz> je tfeba vybrat
odpovidajici atribut za ¢asti <Potom>. Tyto pravidla si tvoii uzivatel sim. Vysledkem
fuzzy inference je jazykova proménna.

Treti krok ptevadi vysledek predchozi operace fuzzy inference na redlné
hodnoty. Cilem defuzzyfikace je pievedeni fuzzy hodnoty vystupni proménné tak, aby
slovné co nejlépe reprezentovala vysledek fuzzy vypoctu. [17]

Uplatneni fuzzy logiky

Fuzzy logiku lze uplatnit v mnoha oblastech rozhodovéani, prikladeni mtze byt
persondlni, ekonomickéd ¢i financni oblast. Pfi feSeni jednoduchych piikladi (vybér
nemovitosti, auta, banky) se v praxi uziva program Excel, pokud se ale fesi slozité
ptiklady, pouzivaji se komeréné prodavané programy, jako je MATLAB nebo Fuzzy
Tech. [17]

15



3 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

3.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovéni je mladym oborem. Jeho vyvoj ma vliv i na vyvoj
terminologie, kterd se pro jeho popis vyuziva. Bézné se dnes setkavdme s pojmy
elektronicky obchod, elektronické obchodovani, elektronické podnikani, e-commerce
nebo e-business. Tyto terminy maji ve svém vyznamu hodné spolecného, nicméné
existuji jejich popisné definice, které umoznuji jejich piesnéjsi vyuzivani.

Termin elektronicky obchod je v Ceském prostfedi vniman bud’ ve smyslu
veskerych obchodnich aktivit, které zahrnuji jak provozni, tak i technicko-logistické
aktivity (e-business), nebo taky v uz$im smyslu, jeho obsahovou naplni je sména zbozi
a sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi jednotlivymi prodavajicimi u kupujicimi, popf.
zprostiedkovateli (e-commerce).

»Elektronicky obchod je takovy obchod, pfi ném komunikace mezi jeho
ucastniky probihd z¢asti nebo zcela po standardnich (linovych sitich, prostfednictvim
pocitact, jejich prislusenstvi a telekomunikacnich zafizeni. Zahrnuje jak vyrobky, které
jsou prodéavany, ptip. i placeny ptes datové siti, ale doru¢ovany v hmotné podobé. tak i
produkty, které jsou pies datové sit¢ dorucovany v digitalni, ledy nematerializované
podobgé.

Elektronicky obchod muze probihat mezi podnikateli pti vyrob¢ a odbytu zbozi
(tzv. business-to-business), mezi podnikatelem a spotiebitelem (mize jim byt i
podnikatel, pokud je zaroven koncovym zékaznikem), pti prodeji a distribuci zbozi (tzv.
business-to-consumer) ¢i mezi dvéma spotiebiteli (consumer-to-consumer). Lze se také
setkat s terminem business-togovernment, ktery predstavuje elektronickou komunikaci s
organy veiejné spravy.©[19, str. 205]

Elektronické obchodovani patii do oblasti tzv. non-store retailingu (pfimého
prodeje). Zakaznik si mize vybrat a obdrzet zbozi, aniz by musel navstivit obchodni
centrum nebo obchod. Pro vyber a objedndni zbozi muze pouzit naptiklad telefon
(hlasové sluzby nebo internet, napi. WAP), pocita¢ (Internet), fax nebo digitalni

televizi.
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,.Elektronické obchodovani je podmnozinou Sir§i mnoziny aktivit nazyvanych
jako elektronické podnikani. Je stejné jako u klasickych obchodt, kdy samotny prode;j

je pouhou jednou aktivitou z mnoziny podnikatelskych ¢innosti.* [20, str. 21]
3.1.1 Faze elektronického obchodovani

Obecné faze elektronického obchodovani se pfili§ skoro od fazi klasického

obchodovani. Jedinym ziejmym rozdilem jsou pouzité prostredky.

Obrazek 2: Faze elektronického obchodovani (Zdroj: SUCHANEK, P. - Internetové obchody a

videozaznamy jako prezentace firem).
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3.1.2 Struktura internetového obchodu

Internetovy obchod je realizovan pomoci prostfedkii pro tvorbu internetovych
stranek a aplikaci a obvyklé ma danou strukturu.

»Oklada se ze zakladnich (povinnych, nezbytnych) prvkl, pficemz existuje
moznost vlozit do internetového obchodu celou fadu volitelnych doplitkovych prvki,
které jsou jak technologického, tak i tfeba marketingového, reklamniho ptvodu, a které
slouzi ke zvySeni atraktivnosti daného obchodu. Budeme-li uvazovat internetovy

obchod jako klasicky e-commerce server, pak mtizeme popsat jeho mapu.* [20, str. 23]

Mapa e-commerce serveru

= Katalog produkti a sluzeb
* Prlvodce objednavkou
= Nékupni koSik
* Prtvodce ndkupem produktu:
- vybér typu platby (Payment Method);
-> upfesnéni data a mista dodani (Shipping Address);
- definice dodate¢nych prvki objednavky (napft. typ baliciho papiru atd.);
—> zobrazeni kompletné vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni transakce;
- zéakaznické konto s pfehledem objednavek a dodaného zbozi;
- a dalsi.
Postup od prohlizeni internetového obchodu pfes objednavku zbozi, uskuteénéni
platby az po dodéani zbozi je dan a jedna se o strukturovany postup (viz. Obrazek 3).
»Mimo zakladni prvky, které jsou nezbytné pro kazdy internetovy obchod a bez
kterych by internetovy obchod nemohl fungovat mize byt v internetovém obchod¢ cela
fada podplrnych dopliikkovych funkei, jez vedou ke zkvalitnéni prodejnich aktivit
smérem k zakaznikovi. Tyto podptirné prvky mohou vést ke zvySeni atraktivnosti
daného internetového obchodu a tim 1 ke zvySeni poctu zékazniki. Jednotlivych prvka a

sluzeb internetovych obchodi existuje cela fada.” [20, str. 24]
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Obrazek 3: Zakladni schéma realizace obchodni transakce v prostredi internetového

obchodu. Zdroj: SUCHANEK, P. - Internetové obchody a videoziznamy jako prezentace firem).

K nejrozsifenéj$im patii srovnavani produktii, animace, video, reklama, pfani a
stiznosti, kontaktni idaje, obchodni podminky, servis, reklamace, mnozstevni slevy,
ak¢ni nabidky, soutéze, on-line spojeni (ICQ, Skype,...), prodej na splatky, odkazy na
www vyrobce, vyhledavaci sluzby, aukce, diskusni féorum, garance nejnizsi ceny,
doprava zdarma (od jisté ceny produktu), informace o stavu produktu na skladu,
novinky, mozné dopliujici komponenty prodavanych produkti a sluzeb, napovéda,
mapa obchodu, odkazy na souvisejici www, vicejazykova podpora, a dalsi.

»Internetové obchody mohou obsahovat celou fadu multimedialnich prvkii. Neni
dnes zadnou vyjimkou, kdy v internetovém obchodé je celd fada animaci, videa o
produktech, 3-dimenzionalni interaktivni zobrazeni produktt apod.

Jelikoz jsou internetové obchody i prezentacemi firem, je moznost, aby na www
strankach byly videa prezentujici firmu. Aby byla vypovidaci schopnost videa co
nejvetsi, video soubory musi vykazovat dostatecnou kvalitu zpracovani. Video musi mit

dostatecné kvalitni obraz, zvuk a v neposledni fadé musi byt zajiSténa i dostate¢na
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kvalita stiithu. Video soubor vSak nesmi mit ptiliS vysoké naroky na pamétovou
kapacitu. VSechny tyto parametry musi byt optimalizovdny tak, aby byl splnén cil,
kterym je dobré a vypovidajici prezentace* [20, str. 25]

3.1.3 Déleni elektronickych obchodi

3.1.3.1 B2B

,»B2B se pouzivd v distribucnich a prodejnich sitich, ve kterych mohou mezi
sebou komunikovat vyrobci, pobocky, distributofi, velkoobchody, dealefi nebo
obchodni zastupci. Zakladni rozdil mezi timto druhem elektronického obchodu a
internetovym obchodem typu B2C (business-to-consumer) je v tom, ze prodavajici
(vyrobce, distributor, velkoobchod, apod.) zna pfedem nakupujiciho. VétSinou se jedna
o partnera, ktery ma pfedem stanoveny obchodni podminky, za kterych mize
nakupovat. Klasickym ptikladem elektronického obchodu B2B jsou elektronickd trziste,
na kterd maji pfistup vétSinou pouze registrovani ucastnici. Neékteti velci odbératelé
organizuji takovato trzist¢ formou drazby, kdy za minimélnich nakladi se béhem
relativné kratkého Casu shromdazdi velké mnoZzstvi nabidek. Prodavajicim je v tomto
modelu obvykle podnikatel, kupujicim je nepodnikatelsky subjekt. Pfikladem muze byl
dodavka nahradniho dilu k vozidlu uzivatele, dodavka pocitacii pro kancelar vyrobce

obuvi, internetové obchody knih, po¢itacovych komponent, obuvi, apod.* [20, str. 26]

3.1.3.2 B2C

Jednim z nejrozsitenéjsich je obchod typu B2C. Je zaméfen na prodej koncovym
zakazniklim - spotiebitelim. Je to vlastn€ obdoba klasického "kamenného" obchodu na
internetu. OvSem tato podoba je pouze pfiblizna, protoze internetovy obchod ma oproti
klasickému obchodu nespocet vyhod vyplyvajicich z jeho povahy. PfedevSim zname
jméno kazdého nakupujiciho vcetné jeho adresy - to je pro bézny obchod obrovsky
prilom s disledky v pfizpisobeni nabidky a marketingu k individualnimu pfistupu ke
kazdému zakaznikovi. Prodavajicim i kupujicim jsou v tomto modelu podnikatelské
subjekty. Jako ptiklad Ize uvést naptiklad dodavku dili pro vyrobce automobild,

dodavku pocitacti do prodejny dealera apod.
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3.1.3.3 C2B a C2C

V ramci elektronického obchodovani se taky lze setkat s modely, které ve své
podstaté vychazeji ze dvou uvedenych modeltt B2B a B2C. Naptiklad v ptipad¢ C2C se
jedna o transakce, kde jeden spotiebitel prodavéa zbozi nebo sluzby jinému spotiebiteli.
(,,eBay, Inc.”, auk¢ni firma, jednotlivci mohou nakupovat a prodavat véci jinym
jednotliveim). U C2B jsou to transakce typu ,spotiebitel firmé“, kde cenu urcuje
spotiebitel, (www.priceline.com) -spottebitelé navrhuji ceny, za které¢ by méli zajem

nakupovat rizné druhy zbozi).

3.1.3.4 Déleni 7 hlediska struktury

,»Z hlediska popisu struktury elektronickych obchoda 1ze popsat uzsi a Sirsi
pojeti elektronickych obchodl. V uZ§im pojeti pouze jako elektronické nastroje pro
podporu a realizaci obchodnich vztahii - zahrnujeme mezi né tvorbu poptavky -
reklamu, marketing, vlastni prodej, dodavku, platbu, poskytovani dalSich sluzeb
zdkaznikim. V SirSim pojeti jako elektronické nastroje zahrnujici kromé vyse
uvedeného 1 vlastni Cinnost podnikatele - vyzkum, vyvoj, vyrobu, zasobovani
materidlem a dily, logistiku, administrativu, vedeni ucetnictvi, finanéni sluzby - tvéry,

leasing, bankovni produkty, pojisténi apod.* [20, str. 27]

3.1.3.5 Déleni elektronickych obchodit 7 hlediska globadlnosti nabidky

Dalsi déleni se kterym se v soucasné dobé muzeme setkat je déleni podle
globalnosti nabidky. ,,Lokélni elektronické obchody maji nabidku zbozi, kterou nema
smysl nabizet globaln¢ (napft. rohliky a mléko, vyprodej zeleniny na trzisti, listky na
zitiejsi predstaveni do prazského kina, stavebni pisek, apod.) Oproti tomu globalni
elektronické obchody umoziuji vysokou miru specializace. K fyzickému doruceni
pouzivaji aktudln€ dostupnou globalni logistickou infrastrukturu. Globalnost
elektronickych obchodli umoziuje vys$si miru specializace z hlediska $ife sortimentu. V
globalnim méfitku i nejuzeji specializované polozky sortimentu mohou najit v globalni
komunité internetu své potencidlni zakazniky. Prodavajici mize tudiz nabizet jak
sortiment, o ktery je z4jem velky, tak i ten, ktery by napt. v jednom supermarketu piilis

na odbyt nesel. U globalni nabidky je nezbytné klasi mnohem vétsi dui az, na logistické
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zajisténi dodavatelského tetézec. Problém by rovnéz mohl vzniknout s jednostrannou
jazykovou bariérou. Jednojazycné internetové obchody nemohou konkurovat globalné

zaméfenym internetovym obchodiim.* [20, str. 25]
3.1.4 Tvorba internetovych obchodi

Internetovy obchod ptedstavuje virtualni prostor, ktery je prezentovan jako
www stranky (webova prezentace firmy). Soucasti téchto stranek musi byt
technologicka podpora jednotlivych funkci.

Obecné existuje né€kolik moznosti, jak internetovy obchod vytvofit:

v’ vytvofit internetové stranky obchodu pomoci HTML, PHP, JAVA, WML,
XML, apod., tedy upiné od zacatku (programdtori a osoby, kteri znaji tyto nastroje a
umi v nich programovat);

v’ objednat si vytvofeni internetového obchodu od subjektu, ktery tylo sluzby
nabizi (outsourcing);

v’ vyuZit pro tvorbu internetového obchodu jeden z mnoha programi, které se
daji zakoupit a které umozni 1 béznym uzivatelim vytvofit www stranky obchodu (v
techto programech existuj pruvodci, kteri uzivatele provedou postupem a nakonec
dojde k automatickému vygenerovani www stranek internetového obchodu).

Internetovy obchod je mozné prezentovat nejen jako klasické internetové
stranky, ale 1 napfiklad pomoci WAP technologie na mobilnich telefonech. Zptsobu

prezentace je nezbytné ptizplsobit strukturu, sluzby a pouZzité néstroje.
3.1.4.1 Naklady na ziizeni a provoz

»Naklady na zfizeni a provoz internetového obchodu jsou spravné oznacovany
jako minimalni ve srovnani s jinymi zptisoby prodeje. To plati zejména pro malé firmy
zabyvajici se nejjednodussi formou elektronického obchodovani (napt. prodej knih, CD,
pocitacovych komponent, sluzeb apod., coz lze realizovat vytvorenim www prezentace
a distribuce je vétSinou realizovana prostiednictvim zasildni zbozi na
dobirku).* [20, str. 25]

U vétsich podnikt, které jiz vyuzivaji naptiklad i internetovych trzist, je situace
trochu jina a to z divodu zvysSenych nakladii souvisejicich s ¢lenstvim na trzistich

(trzist€ s placenym clenstvim). I v tomto ptipadé vSak plati, ze financni néklady jsou
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podstatné nizsi nez pii klasickych transakcich realizovanych standardnim zptsobem bez
vyuziti ICT. Je nutné vzit do Gvahy 1 fakt vyplyvajici z analyzy ptrednich odbornikl
pusobicich v oblasti e-business. Z analyzy jednozna¢né vyplyva, Ze internetova
obchodni trzist¢ byla na pocatku svého vzniku vybudovéna a spusténa s velkym
ocekavanim. Praxe vSak ukazala, Ze fada teoretickych ptedpokladi a myt spojenych s
jejich fungovanim se ve skutecném realném provozu nepotvrdila. To pro fadu projektii
elektronickych obchodnich trzist znamenalo zdhubu, v lep§im piipadé odsouzeni do

role experimenttli vice ¢i mén¢ uspesnych.
3.2 Obchodni modely pro elektronické obchodovani

Obecné model sam o sobé neposkytuje piedstavu jakym zpiisobem budou
dosazeny firemni cile uvnitf modelu. Proto kromé modelu musime brat v uvahu
marketingovou strategii, kterd ur¢uje obchodni realizaci modelu a odpovida na otazky
typu: jak stanovit konkuren¢ni vyhodu, jakd je pozice firmy na trhu, jaky je
marketingovy mix, jaké produkty marketingova strategie preferuje.

»ldentifikace obchodniho modelu je zaloZena na rozkladu a sloZzeni hodnotového
fetézce, identifikaci prvkt hodnotového fetézce a identifikaci mozného zpisobu
integrace informaci tykajicich se fetézce. S tim souvisi i mozné typy elektronického
podnikani, napt. elektronicky obchod je plné otevien vSem zdkaznikiim a dodavatelim

nebo je jen Castecni otevien apod.“ [1, str. 14]
3.2.1 Elektronicky obchod (E-Shop)

, Lento model vychéazi z prvotni prezentace firmy pomoci webovské stranky a
nasledné je k ni pfipojen jednoduchy model elektronického obchodu. Vétsinou je tento
model kombinovan s tradicnimi marketingovymi kanaly. Pfinosem tohoto obchodu pro
firmu je sniZzeni nékladii na prodej a marketing, snizeni rezijnich nékladdi, moznost
vyuziti novych komunikacnich kanali a proniknuti na nové trhy. Pfinosem pro
zakaznika je dostupnost 24 hodin, 7x v tydnu, niz$i ceny produktl ve srovnani s
tradicnimi sluzbami, lepsi a efektivnéjsi kontakty s obchodniky.Pfikladem muze byt

prodej letenek: www.csa.cz nebo prodej kvétin www.fleurop.com. V soucasné dob¢ uz
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celd tada poskytovateli Internetového piipojeni rovnéZz nabizi vytvoreni a spravu

elektronického obchodu.* [1, str. 14]

3.2.2 Elektronické zasobovani (e- Procurement)

Elektronické zasobovani zahrnuje procesy vyuzivané nakupujicim, tzn. nalezeni,
zakoupeni a dodani produktu od dodavatele k odbérateli.

Pfinosem v tomto pfipad¢ je Sir$i nabidka dodavatelti, s tim souvisi i snizeni
naklad, lepsi kvalita, snizeni transak¢nich nakladii na vSechny aktivity, zkraceni doby
cyklu celého vlastniho procesu zdsobovani. Pro dodavatele je pfinosem véts§i moznost
ziskani novych zékazniki v globdlnim mi niku vhodné i pro malé podniky a navazani

partnerskych vztahl se zakazniky a snizeni transak¢nich nakladi.

3.2.3 Elektronicky obchodni diim (e-Mall)

Tento typ obchodniho modelu sestavd z nékolika elektronickych obchodu -
blizkych podle sortimentu nebo podle regionu napi. Electronic Mali Bodensee
(www.emb.ch). Cilem tohoto projektu bylo zvysit konkurenceschopnost podniki v
tomto regionu, coz se ostatni také podaftilo. Pti Gzké specializaci se z tohoto typu
modelu stava trziste.

Vyhodou pro obchodniky téchto typii obchoduje, ze zdkaznik, ktery navstivi
ur¢ity obchod pak navstivi i1 ,,sousedni". Dale Clenstvi v téchto obchodnich domech
snizuje naklady na zfizeni a chod obchodu.

Ptinosem pro zékazniky je vet$i diivéryhodnost v prodejce, snadny a jednotny

pristup k jednotlivym obchodtim.

3.2.4 Elektronické aukce (e-Auctions)

,Elektronické aukce na Internetu funguji Gplné€ stejné jako bézné tradi¢ni aukce.
Vétsinou jsou doprovazeny multimedialni prezentaci zbozi a zaroven umoziuji uzavieni
kontraktu, platbu a zptisob dodani zbozi. Poskytovatel aukce je financovan z prodeje
technologického feSeni, transak¢énich poplatkti a z reklamy. Dodavatel a nakupujici maji
moznost Uspory casu, zvySeni efektivnosti a nalezeni vzdéalenéjSich a financné

vyhodnéjsich teritorii. Pfinosem pro dodavatele je redukce nadbyte¢nych zéasob a
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snizeni vydaju spojenych s prodejem. Stejné tak i nakupujici pomoci elektronické aukce
snizuje naklady spojené s ndkupem a méa moznost redukovat cenu a pozadovat sluzby

spojené s ndkupem. [1, str. 15]

3.2.5 Virtualni spole¢enstvi (Virtual Communities)

Zpravidla cilem tohoto spolecenstvi je poskytnout pfidanou hodnotu sdilenych
informaci zdkaznikim nebo partnerim poskytovanych spole¢nosti, kterd toto
spoleCenstvi zfizuje. Financnim ziskem jsou v tomto piipadé cClenské poplatky a
poplatky za reklamu. Timto zplGsobem lze také provadet riizné marketingové akce a
ziskat nebo udrZovat vztahy se zdkazniky. Proto jsou virtualni spoleCenstvi vzdy

zamifeny na urcity sektor trhu. Piikladem mtize byt www.proccssworld.com.

3.2.6 Spolupracujici platformy (Collaboration Platforms)

,»lato uskupeni poskytuji néstroje a prostiedi pro spolupraci mezi podniky.
Vétsinou je tato spoluprdce zamétena na projektovou spolupraci, kdy jsou vytvaieny
virtualni tymy nebo konzultacni ¢innost apod. Zisk se v tomto modelu vytvaii na
zaklade poplatku za ¢lenstvi nebo prodejem specialnich softwarovych produkt (napf.

wokflow apod.)*“ [1, str. 16]

3.2.7 Elektronické trzisté (e-Marketplace)

Tento model je vhodny pro firmy, které pienechavaji web marketing
zprostiedkovateli. Ten rovnéz zajistuje dalsi sluzby jako platby, logistiku a bezpecnost.

Ptikladem mtize byt www.tradezone.com.

3.3 Bezpecnost elektronického obchodovani

Bez pocitu bezpec¢nosti a spolehlivosti si nelze predstavit na Internetu rozvoj
obchodnich aktivit. Kupujici musi mit jistotu, Ze on-line zakoupené zbozi ¢i sluzby
dostane v pozadované kvalité, prodavajici zase, Ze za jejich prodej dostane zaplaceno.
Klient banky musi byt pfesvédcen, ze piikazy, které zaddva prostiednictvim Internetu
bance, budou spolehlivé plnény, banka naopak musi byt ubezpecena, ze tyto piikazy

podava opravnény vlastnik bankovniho u¢tu. Komunikuje-li internaut se svym kolegou
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na druhém konci svéta, chce mit opravnény pocit nejen soukromi, ale i jistoty, ze
skutecnym partnerem je opravdu ten, s kterym si chce informace vyménovat. Jesté
neddvno se o existujici Urovni internetové bezpecnosti a spolehlivosti znacné
pochybovalo. Velmi ¢asto se hovofilo naptiklad o ,,nebezpeéném Internetu". Tyto
pochybnosti vyustovaly dokonce v nazory, ze nizké urovein internetové bezpecnosti a
spolehlivosti je jednou z rozhodujicich bariér rozvoje elektronického obchodu.

,» 1o platilo pred né€kolika lety, coz je z ¢asového hlediska Internetu praddvna
minulost. Dnes je situace naprosto jind. Mezitim se na problémech internetové
bezpecnosti a spolehlivosti intenzivné pracovalo a skoro vSechny dilezité otazky nasly
vhodné odpovédi, at’ jiz z technického, softwarového, organizacniho ¢i legislativniho
pohledu.
samoziejm¢ posunuly bariéry rozvoje elektronického byznysu jinym smérem. V této
souvislosti 1ze mluvit o dvou novych brzdach. Prvou je nizké povédomi o dosazenych
bezpe¢nostnich  feSenich a jejich mozZnostech, zplisobované nedostate¢nou
informovanosti o metodach a technikach, které mizeme v praxi pro zvysSeni bezpecnosti
a spolehlivosti internetové komunikace vyuzit. Druhou brzdou je nedostatek
praktickych zkuSenosti s uplatiovanim téchto metod a technik. Tento nedostatek
pfispivd k rozSifeni laxnich, pfipadné nedlvéfivych postoji nékterych uzivateld k
nasazovani vhodnych prostredkil zajist'ujicich bezpecnou praci S
Internetem.* [24, str. 111]

Soucasné pojeti bezpecné komunikace na Internetu zdiraznuje Ctyii zékladni
pozadavky:

1) vzajemna identifikace komunikujicich partnert;

2) divérnost komunikace;

3) neporusitelnost komunikace;

4) nepopiratelnost prenasenych dat.

3.3.1 Kryptografie

Prostfedky, kterymi by bylo moZzné pozadavky na bezpecnou internetovou

komunikaci realizovat, poskytuje moderni kryptografie.
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»Zakladem pottebnych kryptografickych metod je Sifrovani a desifrovani.
Sifrovanim rozumime prevadéni chranénych dat prostfednictvim Sifrovaciho algoritmu
do podoby, z které neni zfejmy jejich ptivodni obsah a forma. Text se transformuje do
nesrozumitelné posloupnosti pismen a ¢islic, jind data, naptiklad obrazek v daném
formatu, se pfevedou na binarni soubor naprosto se odliSujici od piivodniho souboru,
ktery obrazek reprezentoval. Pouzivané Sifrovaci algoritmy jsou parametrizované
postupy, které vyuzivaji tzv. Sifrovaci klice.

Desifrovani je inverzni postup k Sifrovani, tj. postup, ktery data pofizena
Sifrovanim pievadi do pivodni podoby. Pii tom pfislusny algoritmus opét vyuziva
parametry, deSifrovaci klice Pouzivaji-li se pfi Sifrovani a deSifrovani stejné klice,
mluvime o kryptografii symetrické (s tajnym kli¢em), v opacném piipadé n kryptografii
asymetrické (se soukromym a vefejnym klicem), Zakladni vyznam Sifrovacich a
desifrovacich metod spoCiva v tom, Ze jsou vhodnymi prostiedky pro zajistovani

dtavérnosti obsahu chranéné komunikace.* [24, str. 111]
3.3.2 Elektronicky podpis

Elektronickym podpisem jsou udaje v elektronické podobé, které jsou ptipojené
nebo logicky spojené s datovou zpravou a které jsou pouzity ke zjiSténi totoznosti
opravnéné osoby ve vztahu k datové zpravé. Pro praxi je vyznamné, aby tento podpis
byl tzv. bezpecnym Ci zarucenym. Tuto nalezitost spliiuje elektronicky podpis vydany
tzv. certifikacni autoritou tj. subjektem, ktery ma k vydavani elektronického podpisu -
klice odpovidajici povoleni.

Zarucené elektronické podpisy jsou tedy spliuji nasledujici pozadavky:

a) jsou jednoznacné spojené s podepisujici osobou;

b) umoznuji identifikaci podepisujici osoby ve vztahu k datové zprave;

c) byly vytvofeny a pfipojeny k datové zpravé pomoci prostredkt, které
podepisujici osoba miize udrzet pod svou vyhradni kontrolou;

d) jsou k datové zpravée, ke které se vztahuje, piipojeny takovym zplisobem, ze
je mozno zjistit jakoukoliv ndslednou zménu dat.

Vlastni podepsani elektronického dokumentu je celkem jednoduché a to hlavné
z toho duivodu, ze za cely pribéh zodpovida specializovany software, takze uzivatel

pouze zvoli dokument a vyda potifebny ptikaz.
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Elektronicky podpis pfitom vznikd nésledujicim zplsobem: vypocte se hash
(otisk) dokumentu, tento se zaSifruje s pouzitim privatniho kli¢e. Tim je elektronicky
podpis vytvofen a nasledné¢ je pfilozen k dokumentu. Pfijemci se odesle plivodni
dokument (ten neni nijak Sifrovan ani jinak chranén ptfed zraky nepovolanych osob),
elektronicky podpis a certifikat. Pfijemce pak postupuje tak, ze k dokumentu znovu
vypoc¢te hash a pomoci vetfejného klice odSifruje elektronicky podpis, ¢imz ziska
pivodni otisk - jejich porovnanim pak zjisti, zda dokument nebyl pozménén, tj. zda se
jednéa skute¢né o dokument, ktery odesilatel napsal a podepsal. [30]

Vyhody elektronického podpisu:

= Elektronicky podpis umoziuje ovéteni identity podepisujiciho -piijemce
bezpecéné vi, kdo je autorem ¢i odesilatelem zpravy.

= QOvéfeni integrity zpravy (ze zprava nebyla zménéna) - pfijemce m4 jistotu, ze
zprava nebyla zménéna v prib&hu transportu, coz ru¢ni podpis mize zajistit jen stézi.

= ZarucCuje nepopiratelnost zpravy - odesilatel nemize popfit, ze danou zpravu
s danym obsahem opravdu odeslal.

= Nenapodobitelnost podpisu - prostiedky k podpisovani mlize mit dana osoba

pod svou vyhradni kontrolou. [29]
3.3.3 Certifika¢ni autorita

Aby se elektronicky podpis stal daveéryhodny, musi podepisujici osoba v
nékterych ptipadech pouzivat elektronicky podpis zaloZeny na certifikatu. Elektronicky
podpis je v takovém piipadé pro kazdou podepsanou zpravu jiny a odvozuje se od této
zpravy. Pravé takovyto podpis se nazyva zaruCenym elektronickym podpisem.
Certifikat lze ziskat od poskytovatele certifikacnich sluzeb (certifikacni autority). Pro
ziskani certifikdtu u nekteré certifikacni autority staci pouze platné adresa elektronické
posty (jind ovéfuje totoznost pouhym vizualnim srovnanim fyzické podoby zadatele s
oficialni fotografii v dokladech v kancelafi certifikacni autority).

Certifikac¢ni autorita plni dvé zakladni funkce:

= certifikacni - zaruc€ujici, ze deklarovany vetejny kli¢ piislusi dané osob¢;
= validacni - potvrzujici platnost certifikatu.
V piipadé certifikace se jedna o vydavani certifikatd uzivatelim, kdy certifikat

je dokument, ktery stvrzuje, ze veifejny kli¢ (uvedeny na certifikatu) patii jednoznaéné
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dané osobé. Certifikat zaroven obsahuje dalsi informace tykajici se uzivatele, doby
platnosti kli¢e, informace o pouzivani klice a informace o certifikacni autorité.
Certifikat je podepsan elektronickym podpisem certifikaéni autority. V ptipadé
komunikace mezi dvéma uzivateli si uzivatelé nejdiive oveéri podpis svého partnera
pomoci jeho verejného klice a posléze si ovéii autenticnost vefejného klice partnera
ovéfenim podpisu certifikatu pomoci vetejného klice certifika¢ni autority. V daném
ptipadé se pozadavek na divéryhodnost vztahuje pouze k certifikacni autorité.

V ptipad¢ validace se uzivatel dotazuje u certifikani autority na platnost
certifikdtu svého partnera. Systém dotazii miize byt feSen on-line nebo i vyuzitim
seznamu neplatnych certifikatd, tj. seznamu certifikatd, jejichz platnost byla ukoncena
pted stanovenou dobou platnosti. [29]

Tzv. zaruCeny elektronicky podpis neboli elektronicky podpis zalozeny na
certifikdtu v soucasné dobé vydavaji tfi schvalené subjekty, které obdrzely opravnéni
vydavat kvalifikované certifikaty od Ufadu pro ochranu osobnich tdaji. Poplatky u
jednotlivych registratort se lisi.

= Prvni certifikaéni autorita, a. s.

= eldentity, a. s.

= PostSignum QCA (sluzba Ceské posty, s. p.).
3.4 Marketing na Internetu

Stejné jako jsou bohaté a rozmanité formy marketingu ve fyzickém svété, jsou i
v prostiedi Internetu. Jsou ale samoziejmé odlisné, a protoze je tématika internetového
marketingu pomérné mlada.

,»Pro vétsinu inzerentl stale marketing na Internetu rovna se bannery. Banner je
vniméan jenom jako reklamni prouzek o malém rozméru a malém prostoru, néco jako
lepsi tadkova inzerce v novinach. Tim ale bohuzel pro fadu spolecnosti predstava o
moznostech marketingu na Internetu konci. Pfitom navic, jak je na Internetu zvykem, je
spousta dalSich zajimavych moznosti ,,zadarmo", staci se jenom sehnout a zvednout je -

ale vétSina podnikatelll neud¢€la ani to.“ [8, str. 12]
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3.4.1 Webové sidlo firmy

,Mit webové sidlo je pro sluSnou firmu dnes povinnost, ale bohuZzel pravé takto
to firmy chéapou - asi jako povinnost k finanénimu ufadu, splnit v nejmensi mozné miie
a pry¢. Web firmy miize byt nesmirn¢ aktivnim nastrojem marketingu: firma v ném
muze pifimo, bezprostfedné a interaktivné komunikovat se svymi zédkazniky, aniz na to
vynakladd vyznamné prostfedky. Nevyuziti webového prostoru lze ptirovnat k tomu,
jako kdyz firma dostane prostor v hodinovém televiznim diskusnim potfadu na svou
prezentaci a diskusi s divaky, avSak vyfeSi to tim, ze na celou hodinu povési na

obrazovku  staticky obraz.  N¢&kolik  dobrych  piikladd:  www.fischer.cz.

www.autocont.cz. www.skoda-auto.cz. www.radegast.cz.” [8, str. 12]

Samoziejmé se taky nesmi zapominal na ,,smérovku® na svou stranku, kterd ma
firma k dispozici: webovou adresu na Stitku svého zbozi, na dokumentaci k nému, na
jakychkoli jinych reklamach, v USA je webova adresa vytiSténa 1 na ubrousku, do

kterého je zabaleny hamburger.

3.4.2 Bannerova reklama

také bezpochyby nejlépe zvladnuta. Banner je reklamni prouzek, obvykle animovany -
plni vlastné roli kratkého, na maleni prostoru zhusténého reklamniho spotu. Banner ma
svou standardni velikost (vySku x §itku), standardni umisténi a také své aspon relativné
standardni ceniky, coZ je v internetové reklamé zatim docela vyjimka, a je ledy vlastné
jakymsi jedinym pevnym bodem dnesni internetové reklamy, vSe ostatni je ,,dle
dohody", tedy bez pravidel.

»Bannerovd reklama ma spoustu vynikajicich vyhod, jako je moznost jejiho
fizeni (zobrazovani) doslova v redlném case a pritom ze strany klienta, sluSné¢ ptesné
métfeni poétu zobrazeni reklamy a naprosto presné méfeni ,response rate", poctu
kliknuti na tuto reklamu, opét v realném case. Ma viibec né¢jaké nevyhody? M4, 1 kdyz
je snad mizeme oznalit za potize ristu, jednak provozovatelé serverii jeSté neumé;ji
dokonale zamétovat cilové skupiny, ale ,,pracuje se na tom". Na druhé strané¢ pak

inzerenti ¢asto nezvladaji udélat ten ,,druhy konec", na ktery bannerova reklama (po
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kliknuti) mifi: ziskaji osobu, kterd vejde az do jejich vrat, ale nechaji ji, aby se otocila

na podpatku a zase odesla.” [8, str. 12]

3.4.3 E-mailovy marketing

V soucasné dobé je to jeden z nejrychleji se rozvijejicich prostredekli
internetového marketingu, voleny citlivou formou, aby nedochazelo k tzv. spammingu
(zaplavovani nevyzadanymi maily). Spociva v zasildni reklamnich maili nebo mailt s
informacni hodnotou, ale s reklamnimi ,,vsuvkami" na vybrané databdze e-mailovych
adres. E-mailovy marketing je nesmirné levny a mé vysokou miru reakce (kolem 10 %),
a ze vSech druhl internetové reklamy ma nejrychlejSi time-to-market. Nevyhoda je
praveé v hrozbé spammingu (negativni reakce zakaznikd, je tézké odhadnout, kam az se

da jit), a také ta, Ze je zatim ve velice ranych fazich rozvoje.

3.4.4 Sponzoring, vyuZivani internetovych médii, aliance

Podle J. Hlavenky jedna z téméf ,tragédii" internetového marketingu je, Ze se v
ném zatim obé¢ strany (komeréni firma, resp. jeji agentura a nosi¢ marketingové
informace) zatim skoro nepotkavaji, nediskutuji spolu a nehledaji vtipnd a neobvykla
feSeni. O nich je znamé, ze dokazi byt viibec nejucinngjsi, ale nepouzivaji se pftilis
Casto, protoZe v realném svété jsou ndkladna: na Internetu. OvSem dokéazi byl levna,
mnohdy i levnéjsi nez ,,standardni" formy propagace, Neni to kritika: je pochopitelné,
ze firmy i agentury zatim jest¢ Internet moc nestravily a nedokézi realizoval kvalitné ani
své stranky, ani standardni reklamu; nestandardni formy proto ptijdou az nasledné.

Velice zajimavou moznosti jsou tzv. vérnostni programy (viz www.fazole.cz, ve
svétovém métitku www.beenz.com, www.mypoints.com), vedle reklamnich bannerti se
pouzivaji s velmi slusnou efektivitou textové odkazy (jsou predevsim nesmirné levné),
témet se nevyuziva forma elektronickych newsletterii, kterd je v USA pro vétsi firmy
doslova povinna, jenom povrchné se pracuje se zatfidovanim vlastnich stranek do

vyhledéavacich central a katalogti apod.
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3.5 Vyhody a rizika elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani zasadnim zplisobem pietvari hospodateni podnikd a
vztahy mezi obchodnimi partnery. Firmy, které obchoduji na Internetu, ziskavaji celou
fadu vyhod, ze kterych plynou zna¢né financni Gspory. Objevuji se nové moznosti
realizace obchodnich transakci, nové moznosti komunikace s obchodnimi partnery a
zakazniky, nové moznosti automatizace obchodnich aktivit.

Elektronické obchodovani je podporovano informacnimi a komunikacnimi
technologiemi. Oproti klasickému obchodovani tedy vstupuje do této oblasti novy
prvek, kterymi jsou pravé zminéné technologie. Jejich zaclenénim a vyuzivanim v

oblasti podnikani a obchodovani vznikaji nova mozna rizika.
3.5.1 Prinosy e-obchodovani

Elektronické obchodovani predstavuje v soucasné dobé nejprogresivnéjsi smeér
ve zvySovani vykonnosti podnikil a organizaci.
Zakladnimi pfinosy elektronického obchodovani jsou:
= zrychleni styku se zdkazniky;

= gsniZeni obchodnich nakladi;

zdokonaleni marketingovych ¢innosti;
= vytvofeni elektronického trhu;
= vytvoreni distribu¢nich fetézcu.
,, Elektronicky obchod navic:
= urychluje styk s partnerem, snizuje dobu obc¢hu dokladl potifebnych pro
vyfizovani zakazky (elektronicka cesta je rychlej$i nez posta). Tim jsou vytvofeny i
predpoklady pro rychlejsi tok penéz;
= snizuje Casové ztraty zpusobené dosavadnim piredavanim papirovych
dokladt, opét z divodu rychlosti elektronické cesty, a tim zkracuje dobu nutnou k
vyfizeni transakce z n€kolika dnli na nékolik hodin ¢i minut;
= odstrafiuje potiebu znovu zaznamendvat Gdaje. Kazda nové piepsand zprava
je zaplacena jednak Casem, ktery ji ¢lovék musi vénovat, jednak penézi za nyni jiz

zbytec¢nou praci, ¢asovou prodlevou a v neposledni fad¢ také chybami a pteklepy, které
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pii ucasti lidského faktoru nutné vznikaji a kazdym dal$im manualnim piepisem se
jejich Cetnost zvySuje;

= odstranuje nckteré ndklady naptiklad za tvorbu, evidenci a archivaci
papirovych dokladl a archiv se stava i ptehlednéjSim. Obrovska skladisté papirovych
dokumentii se zavedenim elektronického obchodu stanou minulosti. VSechny
dokumenty, tedy faktury, objedndvky apod., mohou byt uloZzeny na pamétovych
médiich a pfistupnd mnohem rychleji;

= u vyrobnich podnikli umoziuje zajiStovat dodavky materidlu s piimou
vazbou na chod vyrobnich linek (JUST IN TIME), coz ptedstavuje vyrazné snizovani
nakladi na skladovani, evidenci, prostory apod.;

= umoziuje zlepSeni sluzeb zdkaznikiim diky vysoké operativnosti, kterou s
sebou elektronicky obchod piinasi;

= snizuje naklady na zasilani dokladii - pfenos dat elektronickou cestou je
kromé znacné rychlosti i1 levné&jsi;

= zefektivnénim veSkerych vnitropodnikovych procesit snizuje komplexni
provozni i mzdové naklady;

= pouziti mezindrodniho standardu zjednoduSuje vztahy s partnery, protoze
odstranuje diivéjsi nutnost vést rozdilné standardy pro kazdého z nich - nauci vSechny
spoleénému jazyku, coz umozni i vyménu obchodnich dokladii mezi zahrani¢nimi
partnery, aniz by byla nutné znalost jazyka;

= diky rychlosti a snadné ovladatelnosti zvySuje konkurenceschopnost firmy.
Firma dovede pruznéji reagoval na situaci na trhu, snizit provozni naklady a ziskat pred
konkurenci pottebny naskok;

= umoziuje firmdm rychleji a efektivnéji zavadét na trh nové sluzby a
produkty.“ [19, str. 104]

Je ziejmé, ze aby byl internetovy obchod uspéSny a poskytoval popisované
vyhody, musi spliiovat jisté predpoklady. Vyhody elektronického obchodu lze vyuZivat
jen u dobfe koncipovanych obchodl. To plati univerzalné nejen pro elektronické
obchody.

»Neni jednoduché vytvofit oblibeny a prosperujici kamenny obchod, natoz

elektronicky obchod. Ve se odviji od nabizeného zbozi nebo rozmanitosti sluzeb. U

vvvvvv
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obchod musi spliiovat urcitd kritéria, pravni predpisy, zakony a nepochybné i
internetova pravidla.

Klady a ptinosy elektronického obchodovani jsou zjevné, Elektronické
obchodovani ma celou fadu vyhod, ovSem existuji i nevyhody. Vyhody u nevyhody lze
dobie demonstrovat na vzajemném kontrastu. Vyhody a nevyhody lze posuzovat ze
dvou pohledli. Prvnim z.nich je analyza vyhod a nevyhod z pohledu kupujiciho

(zékaznik), druhym z pohledu prodéavajiciho (dodavatel).“ [19, str. 104]

3.5.2 Vyhody a nevyhody z pohledu zakaznika

Obecnym piinosem elektronického obchodovani pro zakazniku je skute¢nost, Ze
prostfednictvim elektronického obchodu mtize nakupovat zbozi pifimo od vyrobce a
tudiz ho mtize ziskat za nizs$i cenu. Internet umoznuje rychlou aktualizaci udaji a
zakaznik ma proto k dispozici nejnove¢jsi Informace (letdky a reklamni prezentace v
tisténé podobé se $itfi pomaleji u rychleji se stavaji neaktudlnimi). Vyhodou vyplyvajici
z vlastnosti Internetu je on-line dostupnost a nezavislost na geografické lokalizaci
kupujiciho.

»Nevyhodou ze strany zakaznika mlze byt takt, Ze veSkera Cinnost zakaznika je
podrobné monitorovéana za ucelem nasledného pouziti v marketingu, ¢imz je do znac¢né
miry naruseno soukromi. K dal§im nevyhodam patii naptiklad moznost vystupovat pod
jménem nékoho jiného a uskuteCnit za néj financni transakce, ptipadné¢ objednat
nezadouci zbozi, idaje posilané po siti mohou byt odposlouchdvany a nasledné zneuzity
(v ptipadé¢ Ze se =zasilaji nezaSifrované udaje), do znacné miry je negativem
elektronického obchodovani pomalé piipojeni k Internetu (zékaznikovi se pomalu

nacitaji stranky, dlouho se ¢eka na odeslani vyplnénych formulait apod.).” [19, str. 106]

3.5.3 Vyhody a nevyhody z pohledu dodavatele

Komunikace dodavatele se zakaznikem ptes Internet vyrazné snizuje naklady na
obchodni transakci a zajistuje vysoky stupen flexibility. Internetovy obchod umoziuje
dodavateli mapovat navstévy obchodu a ziskavat rychlou zpétnou vazbu od zékaznik.
Elektronické obchodovani je velkou Sanci pro mens$i firmy, které nemaji dostatek

prostiedkii na vybudovani sité klasickych obchod.
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»Nevyhodou, ktera vychdzi z globélnosti Internetu, je mozné rychlé Sifeni
poplasnych a faleSnych zprav, které mohou povést firmy provozujici internetovy
obchod zna¢né poskodit. Internetovy obchod ma své tisné vazby na informacni systém
jeho provozovatele a tudiz existuyje moznost napadeni informacniho systému
neopravnénou osobou (muze dojit k aktivnimu utoku nebo k ziskani internich

informaci).” [19, str. 106]
3.5.4 Rizika elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani piindsi celou fadu vyhod pouze za ptedpokladu
vyvarovani se chyb, kterych se mlize tvlrce, implementator, provozovatel a posléze i

uzivatel elektronického obchodu dopustit.
3.5.4.1 Rizeni rizik

Existuje cela tfada rizik, kterd se musi dobfe zmapovat a identifikovat. Pokud
rizika zname, miZeme je korigovat, potaZmo minimalizovat. V této souvislosti
hovofime o tzv. fizeni rizik.

Rizeni rizik 1ze definovat nasledujicim zptisobem:

v’ identifikace,
v’ analyza,
v ekonomicka kontrola rizik,

kterd mohou ohrozit aktiva podniku nebo jeho schopnost produkovat piijmy.

,Jestlize dojde ke spravné identifikaci a nadefinovani rizik a za(castnéné
subjekty budou své elektronické obchodni aktivity vytvérel a realizovat s védomim, ze
dand rizika existuji, dojde k jednozna¢né minimalizaci jejich vlivu a mizeme
konstatovat, ze fizené riziko pfestava byt rizikem. Za rizika jsou posléze povazovany
nové skutecnosti a stavy, které jsou neocekdvané a které se musi posléze pribézné
minimalizovat.* [19, str. 110]

Mezi hlavni zasady rizeni rizik e-obchodovani patri:

= nutnost fidit rizika nového typu - tzv. e-rizika;

= bezpecnost je nutno brat seriozng;

= sledovat a minimalizovat pruniky do systém;
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= bezpeCnost je ve velké mife podiizend IT (Informacni technologie) a ne
podnikdni a proto podnikatelské pozadavky na bezpecnost musi byt nadefinovany
spravné z pohledu technologif;

= nutnost plné dodrzovat a spravné realizovat procedury pro spravu fizeni
logického a systémového piistupu;

= sledovat a zdokonalovat tradi¢ni oblasti bezpecnosti IT.

Rizika mizeme rozdélit do tii zakladnich oblasti, které se mohou dale

podrobnéji roz€lenit na jednotliva rizika (Obrazek 4).

OBLASTI RIZIK
Strategicka Technologicka Organizacni
—  financni rizika — informacni rizika —  ostraha majetku
| Babchodni T udrzba zarizeni | | bezpecnost prace

Obrazek 4: Clenéni rizik (Zdroj: SUCHANEK, P. - Podnikéni a obchodovdni na internetu)
3.5.4.2 Strategicka oblast rizik

Elektronické obchodovani u v Ceské Republice se za¢alo vyuzivat v dobé, kdy
se jiz psaly rozsahle Clanky a studie o ,.gigantickych" piinosech elektronického
obchodovani zejména v USA. ,Za kazdy rok se uvadéla a neustale uvadi celd fada
prizkumt popisujicich nartist finan¢nich obratli v oblasti elektronického obchodovani.
Celéd tfada vétsich 1 malych firem se rozhodovala velmi rychle a nastala celd fada
ptipadi, kdy firmy neuspély z divodu Spatné¢ nadefinované firemni nebo podnikové
strategie. Neuvédomily si, Ze zapoCetim vyuzivani elektronického podnikani se ¢astecné
zmeéni jejich postaveni a roz$ifi se velmi vyznamné prostor jejich komerénich aktivit.
Zakladem je striktni nadefinovani nového strategického planu firmy, ve kterém jsou jiz
zahrnuty veskeré aspekty vyplyvajici ze vstupu do nového virtualniho obchodniho

prostiedi. Strategie firmy musi byt nadefinovana na zaklad¢ ovéfenych .skute¢nosti a
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provedeni podrobné analyzy ziskanych poznatkd. Obecné lze fici, Ze je nutné, aby
vedeni spolecnosti vypracovalo novou e-business strategii a provazalo ji s globalni
strategii firmy.* [19, str. 112]
Strategie firmy musi obsahovat celou fadu tdaji. Z hlediska fizeni rizik musi
obsahovat zajmena:
= jdentifikaci rizik;
= stanoveni metriky pro jejich dilleZitost;
* nadefinovani metod a zpisobi pro jejich zamezeni.

Infrastruktura fizeni rizik musi byt samostatnd a formalizovana, s vlastnimi
prostiedky a rozpoctem. Pro ureni odpovédnosti je nejlépe ustavit specidlni odd€leni,
které dohlizi na jeji implementaci a ma plnou podporu managementu.

V zésad¢ je potieba, aby nova strategie obsahovala odpovédi na otazky, jakymi
napiiklad jsou:

»Jak je nutné zmeénit organizaci prace ve firmeé?*

»Do jaké miry se firm¢ zvysi zisky po zapoceti vyuzivani elektronického
obchodovani?*

,,Jaké budou vstupni investice?*

»Jsou zaméstnanci pfipraveni na nové metody*

»Jaka je aktudlni situace na trhu?*

,»Jaka jsou rizika, kterd se mohou vyskytnou?*

Tvorba strategie je dilezitd jak pro velké, tak i malé firmy. Ze spravné
zanalyzovanych odpovédi na vysSe uvedené otazky jednoznacéné vyplyne odpovéd na
otazku zda-li firm¢ elektronické obchodovani pomulze zvysit prosperitu ¢i naopak se
stane prekazkou a zisky se vyrovnaji ndkladiim nebo v hor§im ptipadé ptijde o ztratovou

investici.

3.5.4.3 Technologicka oblast rizik

»Elektronické obchodovani je zalozeno na vyuzivani informacnich a
komunikacnich technologii. Informaénim jadrem kazdé malé i velké firmy nebo
podniku je informacni systém (IS). V souvislosti s elektronickym obchodovanim je
nutné mimo jiné uvazovat i situaci, kdy k tomuto zptisobu podnikani staci pouze jeden

pocitac. Elektronické obchodovani totiz neni pouze doménou firem a podniku s

37



rozsahlymi informacnimi systémy. Do elektronického obchodovani se mize zapojit bez
jakychkoliv omezeni i jakékoliv osobu, naptiklad osoba samostatné vydélecné ¢innd,
zabyvajici se prodejem produktl. Pravdou ovSem zlstava, ze pro vétsi firmy a podniky
mohou mit rizika technologického charakteru mnohem a mnohem horsi
nasledky.“ [19, str. 113]

Technologicka oblast rizik musi byt soucasti definice strategie firmy. Aby mohla
byt i tato riziku fizena, musi byt:

= nadefinovana;

= stanovené metriky bezpec¢nosti pro jednotlivé aplikace;

= stanovené¢ metriky bezpecnosti pro jednotlivé hardwarové komponenty
systému;

= 7aji$téno neustdle monitorovani systému.

Jestlize je stanovena bezpecCnostni politika a systém je podle ni navrzen, pak
timto stavem zdaleka neni bezpeCnost zajisténa. Bezpecnost je véc, kterou je potieba
sledovat neustale, jinymi slovy je nezbytny neustdly monitoring systému. V piipadé
zjisténi nedostatkill je nutné tyto okamzité eliminovat.

Ve vsech ptipadech existuje cela fada rizik souvisejicich s:

= moznosti poskozeni nebo zneuziti webovych stranek elektronického obchodu
nebo internetového trziste,

= zcizeni nebo naruseni pfenaSenych dat,

= poskozeni softwaru informac¢niho systému vlivem pocitacovych virt,

= poskozeni hardwaru pocitace zpiisobené zavadou apod.

Technologicky kolaps miize byt zptsoben i naptiklad nedostate¢nou kapacitou
serverli zajistujicich prezentaci internetového obchodu, komunikaci s kupujicimi a
spravu databaze.

,U technologickych rizik se uvazuji dva mozné zpiisoby. V zasad¢ se muize
jednat jak o netimyslné poskozeni, tak i o imysIné naruseni chodu systému. Z hlediska
casové narocnosti se ve vétsing pripadi jedna o ne€kolika sekundové operaci-. Vzhledem
k propojenosti dnesniho svéta Ize umysiné poskozeni (trestny ¢in) tohoto typu spachat z
jakéhokoli mista na zemi a podstatné tak ovlivnit celkovou prosperitu vybrané

spole€nosti.““ [19, str. 113]
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Jednim ze zékladnich predpokladi zajisténi chodu systému je uzivéani systému
vySkolenymi zaméstnanci. Kazdy zaméstnanec by m¢l mit pisemné instrukce pro piipad
padu systému ¢i napadeni virem, kinem k odstranim' problému je tedy predevsSim
kvalitni a vySkoleny personal, rozdéleni odpovédnosti a citlivd provazanost politik s
vrstvou aplikaci a technologii.

V nejobecnéjsi podobi mizeme hlavni potencialni hrozby shrnout do n€kolika

bodu. Ukazuje je nésledujici tabulka:

Nadefinovana strategie Nekomplexnost
podporovana a projednana
napfi¢ managementem

Organizace, zdroje a dovednosti  Neschopnost reagoval na

pro aplikaci strategie nahlé zmeény a udalosti
Implementované politiky a Personal nepracuje ve
procedury efektivné podporuji smyslu celopodnikové
strategii Strategie

Procesy spravné monitoruji Chybéjici varovné signaly

napliovani politik a procedur

Aplikace a souvisejici procesy Netucinné procesy proti
podporuji integritu a dostupnost  ztrate dat

dat

Technologie zahrnujici Pad systému, ztrata prijmu
hardware, software, komunikace

a dalsi komponenty spolehliveé a

bezpecné funguje

Tabulka 1: Potencionalni hrozby elektronického obchodovani (Zdroj: SUCHANEK, P. -

Podnikéani a obchodovéni na internetu)

3.5.4.4 Konfliktni situace jako riziko

Jelikoz na internetu mohou zakaznici snadno zménit svého prodejce, musi si
internetovy prodejce se zakazniky vybudovat takové vztahy, které mu zabrani v
odchodu ke konkurenci. Prodava-li internetovy obchodnik zbozi také v béZné obchodni
siti, mize nastat konflikt mezi distribu¢nimi kandly. Rozhodujicim faktorem v
podminkach obchodovani na Internetu je vlastnictvi zdkaznika a znacky.

,Casto zmifiovanym dopadem elektronického obchodu je snaha obejit

prostfednika (disintermediation). Je velmi pravdépodobné, ze se s rozvojem
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elektronického obchodovani snizi pocet obchodnikli piisobicich uprostied logistického
fetézce. Internet vSak pfinadSi potfebu nového druhu zprostiedkovatelll - integratord,
kteti budou pomahal kupujicim s identifikaci potfeb I vyhleddvanim nejvhodnéjsich
nakupnich moznosti, zprostiedkovateld, kteti budou poskytoval prostredky pro efektivni
vyménu informaci mezi ¢lanky logistick€ého fetézce, kteti budou realizoval obchodni

transakce, pomahal pfi poprodejni podpote a servisu.* [19, str. 114]
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4 ANALYZA PROBLEMU
4.1 Popis podnikani

4.1.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti SPORTEN, a.s.

Obchodni jméno: SPORTEN, a.s.
Sidlo: Nové Mésto na Moravé, U Pohledce 1347, PSC 592 31
Zapsana: v obchodnim rejstiiku vedeném Okresnim soudem Brno —

Venkov, oddil B ¢islo vlozky 380
Identifikaéni c¢islo: 15531457

Den zapisu: 1. bfezna 1991

Pravni forma: akciova spolecnost

Hlavni predmét vyroba lyzi, vyroba dievatskd, vyroba pfedméti z plastd,
podnikani: provoz rekreacniho zafizeni, koupé zbozi za ucelem jeho

dalSiho prodeje a prodej, podnikani v oblasti nakladani s
nebezpecnymi odpady, hostinskd cinnost, provozovani
télovychovnych a sportovnich zafizeni a zafizeni slouzicich

regeneraci a rekondici

Hlavni akcionari majoritnim vlastnikem je B.GM. holding a.s., Zernovska 6,

spoletnosti : Praha 10. ICO : 43873871, s podilem 75 % na zakladnim
kapitalu.

Zikladni kapital: 89 538 900,- K¢

Historie lyzi Sporten se zacala odvijet pied vice
nez 100 lety. Tenkrat se na Vysoc¢iné vyrabély
| lyze v malych femeslnych dilnach a kazdy par
byl nezaménitelnym origindlem. Ve dnesni

=@ dob¢ Sporten je GispéSnou, ryze Ceskou firmou s

Sirokym sortimentem bézeckych a sjezdovych
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lyzi a snowboardl ur¢enych nejen na tuzemsky trh. VétSinu lyzi vyvazi take na naro¢né
trhy Skandindvie, USA a Japonska.

“Nasi filozofii je vyrabét kvalitni a zaroven cenové pfijatelné lyze, které ucini
lyzovani zabavnéj$i a dostupnéjsi. Na tom také vSichni ve Sportenu cely rok tvrdé
pracujeme. Odménou nam jsou kazdoro¢ni uspéchy sportovctl, které sponzorujeme, a

pfedevsim spokojenost vas - naSich zdkaznikl.” [41]

4.1.2 Vyrobni sortiment

V soucasné dobé¢ spolecnost Sporten vyrabi Siroky sortiment lyzi a snowboardd.
Sjezdové lyze

v’ Zavodni (AVH 06 sl, AVH 06 gs, AVH 05 sl)

v Sportovni (TECTOR, PHASE, SPIDER)

v Rekreacni (DAEMON, LIMBER)

v' Damské (PHEON, COMET, WILD ANGEL)
v’ Freestyle (CULT)

v Freeride (STORM)

v Carving (S-LINE)

v Funride (FLASH, MARVIN)

v Junior (AHV JR gs, AHV JR sl, TX 3)

\

Detské (TROPIC, BAMBI)
Bézecké lyze
v Zavodni (BOHEMIA XS Classic, BOHEMIA XS Skate)
Sportovni (SPRINT Classic, SPRINT Skate, SPRINT Combi, VEGA)
Kondicni (PERUN, RUBICON)
Turistické (FAVORIT, ADVENTURE)
v Backcountry (HIGHLANDER, FORESTER, RANGER)

AN

Snowboardy
v Freestyle (X-5, LIGHTER)
v Freeride (ECHO, LIFT)
v' Freestyle junior (X-RIDE, NIPPY)
v' Freestyle detské (BABY CAR, FLOWER GIRL)
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Specialni lyze
v zavodni sjezdové (AVH 07 gs, AVH 07 sl)
akrobatické (AERIALS (winter), AERIALS (summer))
skokanské (JUMP)
zavodni bézecké (BOHEMIA RCX Classics, BOHEMIA RCX Skate)
zavodni SNB (X-RACE)
v' rentalové (SPIDER, DAEMON, TX 3)

<N X X

Produkty v sekci “Specidlni lyZze” jsou urCeny jen pro zavodni ucely a vyrabi se
individudln¢ podle pozadavki. Objednavky musi byt do konce ¢ervna s dosazenim
urcitétho minimalniho mnozstvi. [41]

Ptiblizné ceny produktil jsou uvedeny v pftiloze ¢€.2.

4.1.3 Zahrani¢ni prodej — spole¢nost Exporos

Oficialnim distributorem spolecnosti Sporten v Rusku je firma Exporos.

Exporos je jednou z nejvyznamnéjSich spolecnosti na trhu sportovniho zbozi v
Rusku a zemich SNS se sidlem v Moskvé.

Svoje poslani firma vidi v Sifeni modernich a kvalitnich vyrobki pro sport a
rekreaci na jedné strané€ a zvyseni potencidlu ruskych sportovcl a amatérti na stané
druhé.

»Zakladnim principem nas$i Cinnosti je vytvofeni vzdjemné prospésné
spolupréce, rozsifeni partnerskych vztahl, pomoc v oblasti obchodnich aktivit a Sifeni
vyrobku prostiednictvim obchodni sité®. [45]

Vyborna orientace na trhu sportovniho zbozi a provadéni prubézné analyzy
souCasné¢ho stavu dané oblasti jsou zakladem dlouhodobé uspé$né spoluprace s
dodavateli.

Slevovy systém a individudlni pfistup ke kazdému z partnerti (bez ohledu na
objem zakazek) jsou predpokladem efektivni spoluprace rovnéz s malo- a velkoobchody
v riznych regionech Ruska. Prodejni zbozi, nabizené firmou Exporos, tvofi v mnoha
ptipadech zaklad sortimentu téchto spolecnosti.

Hlavnimi partnery firmy Exporos jsou:

e SPORTEN (Ceska republika)
e Botas (Ceska republika)
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e BIRKI (Ceska republika)

e KHW (Némecko)

e BLACK DRAGON (Norsko)
e GUARDOG (Kanada)

e EXCELLENT SOCKS (Italie)

Spolecnost Exporos nabizi:

flexibilni podminky spoluprace a stabilitu partnerskych vztaht;

dodani zbozi zakaznikim v Moskvé a okoli;

stabilni cenovou politiku;

reklamu a PR znacek v klicovych sportovnich publikacich, sponzorstvi, ucast

na vystavach a riznych sportovnich akcich.
4.2 Analyza soucasného stavu

4.2.1 Cinnosti spole¢nosti

Strategické chovani spolecnosti Sporten vychéazi ze situace, kterd je na trhu s
lyzemi. Dvé posledni zimy vytvotily ve svété previs nabidky nad poptavkou, na zaklade
toho dochazi k omezeni vyroby u vSech vyrobct zimnich potieb. VéEtsina zbozi zlstala
na skladech nebo v obchodech, na to pfimo navézala i platebni moralka odbératelti. Pro
Sporten a.s. jako exportéra 70-80% své produkce znamena dalSi zat€z 1 posilujici
koruna jak k euru, tak i dolaru.

Sporten i nadale pocita s produkei lyzatskych vyrobkt a dopliikovych programt
jako:

e sjezdové lyze;

e bézecke lyze;

e specialni lyze(akrobatické, skokanské, zavodni apod.);

e snowboardy;

o freeridové lyze;

e vyroba hokejovych holi;

e vyroba extrudovanych plastu;

e rozSifeni sortimentu v dievoprogramu o dal$i vyrobky prace na pétiosém

centru;
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e sublimace;

¢ likvidace nebezpecnych odpadi;

e obchodni ¢innost.

V oblasti vyvoje spolecnosti je pfipravovdna vyroba novych typa lyzi pro
sportovni i zavodni lyzate, hokejek, zahrad, nabytku.

Sporten je odhodlana zajistit spotiebiteli bezpecnost, jistotu a pohodli pfi
minimalnich negativnich dopadech na Zivotni prostfedi jak prostfednictvim vyrobku
samotného, tak i prostiednictvim procesu jeho realizace. Tak zvySenim podilu pouZiti
sublima¢ni metody pii zdobeni lyzi dochéazi ke snizeni pouzivani barev s obsahem
nebezpecnych teékavych latek. Kromé toho spalovnu odpadii monitoruje kontinualni
méfici zafizeni slouzici k monitorovani spalin vypousténych do ovzdusi.

Udaje o hlavnich oblastech &innosti, trzbach a o finanéni situaci spole&nosti jsou

uvedeny v nasledujicich tabulkach:

328 321

170

178 324 311

Tabulka 2: Vyroba a prodej (Zdroj: Vyro¢ni zprava SPORTEN, a.s.)

144 350 308 241 312945
3 847 3425 4573
2060 2117 2 647
3456 2725 2526
33122 26 286 28 904

186 835 342794 351595

Tabulka 3: Trzby (Zdroj: Vyroéni zprava SPORTEN, a.s.)

335720 385720 400 045
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_ 89 539 89 539 89 339
_ 17 904 17 904 17 904
_ 311 188 206

_ 242 027 240 480 239 781
_ -14 061 37 609 52615

Tabulka 4: Prehled o zménach vlastniho kapitdlu (Zdroj: Vyroéni zprava SPORTEN, a.s.)

. Aktiva celkem 349 058 406 904 422 081
. Pohledavky celkem 42 580 97 471 97770
z toho dlouhodobé
I pohled, z obch. styku 0 0 0
. Vlastni kapital 335720 385720 400 045
. Zékladni kapital 89 539 89 539 89 539
. Zavazky celkem 13336 20314 21594
. Emise dluhopist 0 0 0
Vlastni, kap. na 1000
K¢ nomin. hodnoty 3749 4308 4 468
I akcie
I HORERI gl -14061 37 609 52 615

(po zdanéni)

Tabulka 5: Standardizovana tabulka hlavnich financnich ukazatelii rocni zpravy (Zdroj:

Vyroéni zprava SPORTEN, a.s.)

Zaméstnancim Sporten, a.s. je prispivano na penzijni ptipojisténi ve vysi 3 % z

hrubych mezd mésicné.

46



45 51 51
15 17 16
221 280 282

Tabulka 6: Udaje o priimérném poctu zaméstnancii (Zdroj: Vyroeni zprava SPORTEN, a.s.)

Vzhledem k tvrdé konkurenci zakladnim ptedpokladem pro uspésnou existenci
na jakémkoliv trhu z pohledu vedeni podniku je sniZzeni cen vyrobkll - to znamena
zproduktivnéni vyroby a sniZeni rezijnich nékladi.

Spolec¢nost se zamétuje na:

- vyuziti stavajici kapacity pro kooperaci nebo vlastni vyrobu novych vyrobki;

- doplnéni vyrobniho programu tak, aby byla snizena zéavislost na zimnim
zbozi;

- optimalizaci pracovnich mist;

- snizovani energetické narocnosti.

Sporten, a.s. hodld vénovat vétsi pozornost:

— Ceskému a slovenskému trhu;

- zainteresovanosti obchodnich zastupcl na vyuziti volné kapacity firmy, tak i
na prodeji dalSich vyrobki, které firma produkuje;

- internetovému prodeji vyrobk;

- designu lyZi s cilem zajistit jejich prodejnost.
4.2.1 SWOT analyza

Nazev této analyzy je tvofen zkratkou slov anglictiny (Strengths: pfednosti —
silné stranky, Weaknesses: nedostatky — slabé stranky, Opportunities: pfilezitosti a
Threats: hrozby). Vychazi z predpokladu, ze organizace doséhne strategického uspéchu
maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatkli a hrozeb. Stala se
zakladnim ptfedpokladem pro Uspésné rozhodovéni. Analyza je uzitecnd v mnoha
smérech:

e poskytuje logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice
analyzované spolecnosti;

e 7z vyse uvedené¢ho hodnoceni lze usuzovat na strategické alternativy, které by

mohly byt pro organizaci ty nejvhodné;si;
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e miize byt provadéna periodicky;

e informuje o tom, které interni nebo externi oblasti ziskaly nebo naopak
ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym ¢innostem;

¢ vede ke zlepSeni vykonnosti organizace.

Prilezitosti patii k vlivim, které podnikové vedeni mize ovlivnit jen v malé
mife, a proto je tieba soustavného monitoringu a pravidelného vyhodnocovani
zjisténych informaci. Podnik musi brat také ohled na jeho celkovou situaci, postaveni na
trhu a moZznosti pronikéni na nové trhy.

OhroZenim jsou vlivy, které ¢asto ptedstavuji pro podnik velké nebezpeci. Miize
byt reprezentovano naptiklad poklesem pocétu zakaznikd, zvySenim prodeje
konkuren¢nich vyrobkl, zménou v kvalité, uvedenim novych technologii (zplisobujici
zastardvani stavajicich vyrobkil), zménou legislativnich natfizeni (vedouci ke snizeni
organiza¢ni schopnosti konkurovat) aj.

B Piiznivé fakto Nepiiznivé fakto

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e dlouhodoba tspésna znalost oboru, e vyroba ,sezonnich* produktt
ve kterém firma ptisobi e znacna zavislost na vyvoji

e pritomnost na zahrani¢nich trzich poptavky

e dlouhodoba uspésna spoluprice s e omezené moznosti strategického
dodavateli planovani

e spolehlivost a kvalita vyrobkt

\
bl

.
g
S

s
~

e maximalni nasazeni a zaujeti pro
véc ze strany zaméstnancl i
manazert

o certifikdty  potvrzujici  kvalitu
vyroby podnikani
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PRILEZITOSTI HROZBY

5 e internetovy prodej vyrobku * Vyssi investice souvisejici
§ e konkurence pfes necenové faktory s inovacemi

S

& /4 W .. 4 4 b 4 * o /4

= (zavedena znacka) e jiny vyvoj vydaji a poptavky
>

§ e vyhodna geograficka poloha v budoucich letech

e chyby konkurence (reakce na

zménu poptavky)
Tabulka 7: Zakladni SWOT analyza spolecnosti (Zdroj: vlastni)

4.2.3 Analyza konkuren¢ni pozice v ramci oboru

Uzitecnym nastrojem analyzy konkurencni pozice spolecnosti je tzv. Porteriv
petifaktorovy model konkurenéniho prostfedi. Charakter a stupent konkurence v ramci
odvétvi je podle autora zavisly na vyjednavacich silach dodavateld, vyjednavacich
vlivech odbérateld, ohrozeni ze strany konkurentii, nebezpeci existence substitutli a na
stupni soupefivosti mezi podniky v odvétvi. Tato skute¢nost je nazorn€é zachycena na

nize uvedeném obrazku ¢. 5.

l/ Y
Hrozba vstupu
novych firem
A
T T
( N //""... . . ‘\_\\\ 7 \
/ Rivalita mezi
Sila dodavatelu podniky “," n'ltr : Sila odberatelt
konkurenéniho |
okoli
vy

Hrozba substitucnich
vyrobk

Obrazek 5: Porteriv pétifaktorovy model konkurencniho prostiredi (Zdroj: Hooley, Graham -

Marketing strategy and competitive positioning)
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Rivalita mezi podniky uvniti konkurencniho okoli

Rivalita v oboru vyroby lyzi je pomérné znac¢nd. Nejvétsi konkurencni tlak
souvisi se snizovanim ceny produkti. Nejveétsim konkurentem spolecnosti jsou
napiiklad firmy Atomic (Rakousko), Bizzard (Rakousko), Fisher (Rakousko), Elan
(Slovinsko), K2 (Spojené staty americké), Rossignol (Francie), Salomon (Francie),
Stockli (Svycarsko), Volkl (Némecko). Tyto uvedené spoleénosti obsazuji jeden z
nejvyZzSich cenovych segmentt, kde si konkuruyji.

Sila dodavatelii

Sila dodavatele je velka, pokud je spolecnost vyznamnym dodavatelem, jedna-li
se o velkou spolecnost nebo je-li spole¢nost dodavatelem vysoce diferencovaného
zboZi, u kterého nejsou snadno dostupné substituty. Pro Sporten a. s. jako pro kazdou
vyrobni spolecnost, je velice dllezité, aby méla veskery materidl pro vyrobu vcas, ve
spravném mnozstvi, v pozadované kvalit¢ a za pfedem stanovenou cenu. Sporten ma
nékolik nejvyznamnéjsich dodavatelt predeviim ze statit EU a Ceské republiky. S
témito dodavateli je navazdna dlouhodoba Gspésna spoluprace.

Sila odbératelu

Vyjednavaci sila odbératelti (zdkaznikl) je pro kazdy vyrobni podnik velice
dalezitym faktorem. Obecné plati, Ze vyjednavaci sila odbératelii roste, je-li zdkaznik
velky z hlediska jeho poptavky, ¢i je-li pro danou firmu vyznamnym zakaznikem a
muze snadno prejit ke konkurenci.

Vyrobky spolednosti jsou prodavané ve vice nez 70 prodejnach v Ceské
republice, Sporten ma také vlastni podnikovou prodejnu v aredlu firmy. Jedna se o
maloobchodni prodejnu se zamétenim na lyzatské vybaveni, v€etné servisu. V nabidce
je 1 prodej kol a jejich servis, prodej obuvi, textilu a dopliikil pro sport a volny cas.

V ramci zahrani¢niho prodeje ma firma oficidlni distributory v Evropé
(Némecko, Polsko, Rusko, Francie, Slovensko), Jizni Americe (Chile) a Australii.

Hlavnimi vyvoznimi teritorii jsou Norsko, USA, Italie, Francie.
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Graf 1: Rozdeéleni trzeb dle zemé kupujiciho (Zdroj: Vyroéni zprava SPORTEN, a.s.)

V ptipadé¢ oborové plsobnosti spolecnosti Sporten a.s. je vstup potencionalnich

Hrozba vstupu novych firem

Hrozba vstupu novych firem na trh existuje vice ¢i méné v jakémkoliv oboru.

konkurenti ovlivnén nékolika bariérami:

(akrobatické, skokanské, zavodni apod.), snowboardy. Navic se zabyvd vyrobou
hokejovych holi a extrudovanych plasti. Myslim, ze neni velkd moznost odliSeni se.
Respektivée v malickostech se mohou jednotlivé spolecnosti od konkurence odliSovat,

ale zakladni technologie zlistavaji stejné. Hrozba substitu¢nich vyrobkl neni tedy pfilis

velka.

v’ nestabilni vyvoj potavky;
v’ sezonnost sortimentu;

v’ vysoké investice do inovaci;

v" dlouhodoba Gspésna spoluprace s dodavateli.

Hrozba substitucnich vyrobku

Spole¢nost Sporten vyrdbi sjezdové, bézecké, freeridové a také specialni lyze
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4.3 Soucasny stav elektronického obchodovani
4.3.1 Uzivatelé internetu v CR

Pocet domacnosti vybavenych osobnim pocitacem a ptfipojenim k internetu se v
Ceské republice v poslednim roce vyrazné zvysil, presto pretrvavaji vyznamné rozdily
pristupu k témto technologiim v zavislosti na typu a lokalité sledovanych domacnosti.
Ve 2. ¢tvrtleti 2008 mélo 48% doméacnosti pocitac a 42% internet.

Vyrazné se méni zplsob pfipojeni domacnosti k internetu. V letech 2003 az
2008 vyrazné vzrostl pocet domécnosti s vysokorychlostnim pfipojenim k internetu.
Vysokorychlostni pfipojeni k internetu mélo v sledovaném obdobi 33% vSech
domaécnosti, v roce 2005 to bylo pouze 5% domacnosti.

Aktivni pfipojeni k internetu maji v Ceské republice (2. étvrtleti 2008) vice jak 4
z 10 domacnosti (42 %). Odhadem jde o 1 800 tis. domacnosti. Mezirocné se pocet
domacnosti s internetem zvysil o 445 tis. domdacnosti, tj. o celou tfetinu. V roce 2005, tj.
pred 3 roky, nemélo doma piipojeni k internetu 81 % domacnosti. Za tii roky tak v CR
ptibyl cca 1 milion domdacnosti s pfipojenim k internetu.

V soucasné dobé je nejcastéjSim zplsobem piipojeni domacnosti k internetu,
ponékud piekvapivé alesponn v mezinarodnim kontextu, bezdratové pfipojeni - tento
zpisob pfipojeni vyuzivd 31 % domadcnosti s pfipojenim k internetu. Nasleduje
pfipojeni prostfednictvim ADSL linky a pfipojeni prostfednictvim, které v obou
pfipadech pouzivalo 22 % domacnosti s internetem. Pfipojeni prostfednictvim
vysokorychlostnich mobilnich siti pouziva v CR 5 % domacnosti s internetem (opét jde
o velmi vysoky podil v mezinarodnim kontextu). [35]

Z mezinirodniho srovnani vyplyva, ze se Cesko nachazi, co se vybavenosti
domécnosti informacnimi technologiemi tykd (krom¢é mobilniho telefonu), stale
hluboko pod primérem EU27. V roce 2008 (2. ¢tvrtleti) mélo osobni pocita¢ 52,4 %
ceskych domécnosti a 45,9% jich bylo piipojeno k internetu (Pozn. jde o udaje pouze za
domacnosti, ve kterych Zzije alesponn jedna osoba ve veku 16-74 let pouZzivané
v mezinarodnim srovnani v rdmci EU). V EU27 dosahovala tato ¢isla hodnot v priméru
67,8 % u poditade resp. 60,3 % u internetu. Hufe nez Cesko na tom ze &lenti EU
v roce 2008 bylo pouze Recko, Rumunsko, Bulharsko a u poéitaée i Portugalsko.

Nejvice domdcnosti vybavenych osobnim pocitatem i internetem je jiz tradicné ve
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skandindvskych zemich, ale také naptiklad i v Nizozemsku nebo v Lucembursku.
V téchto zemich se podil domacnosti s pocitacem 1 pfipojenim k internetu pohybuje
okolo 80 %.

Pro uzivatele internetu je dnes jiz samoziejmosti pouzivani elektronické posty,
tzn. pfijimani a posilani e-maili. Komunikace obecné¢ patii k nejoblibenéjSim Cinnostem
jednotlivet provadénych na internetu. V soucasné dobé€ pouziva elektronickou postu 48
% jednotlivcl starSich 16ti let, tj. 88 % uzivateld internetu. Vyznamny narlst v Case
zaznamenal podil jednotlivel telefonujicich pfes internet. V roce 2005 tvorili tito
jednotlivei 6 % populace starSi 16 let - 17 % uzivatelll internetu a o tfi roky pozdé&ji
dosahuje tento podil jiz 20 %, resp. 37 % u uzivatell internetu. Dal§i moznosti
komunikace pfes internet je chatovani ¢i komunikace pomoci programil typu instant
messanger (napt. ICQ). V roce 2008 vyuzivalo tento zplisob komunikace 15 %
jednotlivet (28 % uzivatelil internetu). Posledni dva uvadéné typy komunikace jsou
stale jesté doménou mladsi generace. V' roce 2007 pouzivalo Skype (jedna ze sluzeb
umoznujici telefonovani pres internet) 276 milionii registrovanych zakazniku, tj. 50 krat

vice nez v roce 2004 (Zdroj: OECD). [39]
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Graf 2: Vybrané aktivity provadené jednotlivci na internetu, 2008 (% z celk. poctu
Jednotlivcii ve véku 16+) (Zdroj: CSU)

Hned po ¢innostech tykajicich se komunikace je dal§i velmi popularni ¢innosti
na internetu vyhledavani informaci tykajicich se nejrozli¢néjsich oblasti. Informace o

zbozi a sluzbach vyhledava v roce 2008 42 % jednotlivel (78 % uZivatelll internetu).
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Informace tykajici se cestovani a ubytovani, ale také informace v jizdnich fadech
vyhledava 24 % jednotlivel (44 % uZzivatelll internetu). Velmi rozsifenou ¢innosti na
internetu je také ¢teni on-line zprav, novin a ¢asopist, tuto ¢innost v roce 2008 uvadi 30
% jednotlivel (56 % uzivatell internetu). Informace za ucelem vzdélavani vyhledava 23
% osob (43 % uzivatell internetu).

Sluzby internetového bankovnictvi vyuziva 13 % jednotlivcl starSich 16 let
(25 % uzivateld internetu), pied tfemi roky, v roce 2005 byl tento podil pouhych 5 %
(16 % uzivatell internetu). Pfes internet nakupuje v soucasné dobé 21 % jednotlivcl
(39 % uzivatell internetu. Stejné jako u internetového bankovnictvi, tak i v ptipadé
nakupovani ptes internet doSlo za posledni tfi roky k vyraznému narGstu podilu
jednotlivel. V roce 2005 pres internet nakupovalo 6 % jednotlivct starSich 16 let (17 %
uzivatell internetu). Nejvetsi zdjem (ze strany jednotlivell) je o — vstupenky, obleceni,
knihy, elektroniku, kosmetiku atd. [39]

V podilu vyuzivani pokrogilych internetovych sluzeb jednotlivei v CR za
primérem EU zaostévaji — napf. internetové bankovnictvi v roce 2007 pouzivalo v CR
24 % uzivatell internetu, primér za EU 27 byl 44 %.

Alespont jednou nakoupilo pies internet 24% vsSech jednotlivet (2,1 mil.
jednotlive) ve véku 16 a vice let.

V poslednich 12 mésicich nakoupilo pfes internet 21% vSech jednotlivci
(1,9 mil. jednotlivcil) ve véku 16 a vice let.

Pocet jednotlivetl nakupujicich pies internet od roku 2003 vyrazng vzrostl.

Nejpopularn€jsi je on-line nakupovani mezi jednotlivci s vysokoskolskym
vzdélanim (v poslednim roce nakoupilo pfes internet 33% vSech jednotlivel
s vysokoskolskym vzdélanim, viz tab. €. 55), ddle mezi studenty (40% znich
v poslednim roce nakoupilo pies internet), obyvateli Prahy (30%) a jednotlivci ve véku
25 az 34 let (36%)).

V poslednich letech se méni struktura on-line nakupujicich — v roce 2004 tvofili
muzi 67% vsech nakupujicich na internetu. V roce 2008 to je 57%.

33% vSech on-line nakupujicich jsou jednotlivei ve véku 25-34 let. Aktivni
v nakupovani pfes internet jsou i jednotlivci ve véku 16-24 let, ktefi tvoii 23% vSech
on-line nakupujicich. Jednotlivei ve véku 35-44 let tvoii pétinu vSech nakupujicich na

internetu.
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Nejcastéji  nakupovanym zbozim (resp. sluzbou) jsou — vstupenky,
obleceni/obuv, knihy, asopisy a ucebnice, elektronika, kosmetika, sportovni potieby a
bila technika.

Muzi ve srovnani se zenami nakupuji vyrazné¢ vice elektroniku, mobilni
telefony, fotoaparaty, filmy a hudbu, poéitatovy software a hardware. Zeny ve srovnani
smuzi nakupuji vice kosmetiku, obleCeni a obuv, hracky, jiné vybaveni

bytu/domacnosti).
4.3.2 Internetovy obchod v Rusku

Pocet domécnosti vybavenych pfipojenim k internetu v Rusku neustale roste.
Nejnovejsi studie Fondu vetfejného minéni (FOM) ukazuje, ze pocet uzivateli za

posledni pilrok ¢ini 44% z celkového poctu obyvatel.

Brazilie
Rusko(16+)
Italie
Spanélsko
Francie
Neémecko
Velka Britanie

Australie

. S

Graf 3: Podil uzivatelii internetu na celkovém poctu obyvatel v roce 2008 (v %) (Zdroj:
http://bd.fom.ru)

V roce 2008 (obdobi Cerven-leden) internet pouzivala tfetina dospé€lé populace
Ruska, ptesnéji jde o 34 % jednotlived ve véku od 12 let a starSich. V absolutnim

vyjadreni se Rusko pfiblizilo k poctu 34,4 miliénu uZivateld internetu. [43]
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Graf 4: Uzivatele internetu (v mil.) (Zdroj: http://bd.fom.ru)

Uz zdaleka taky neplati, ze internet pouzivaji predevs§im mladi a vysokoskolsky
vzdélani jednotlivei. Presto v ruské spoleCnosti stale pretrvavaji pomérné velké rozdily
v pouzivani internetu v zavislosti na pohlavi, véku a vzd€lani sledované populace

jednotlivel. Typickym uZivatelem internetu v Rusku je mlady muz s vysokoSkolskym

vzdélanim bydlici v Moskvé.
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Graf 5: Pocet uzivatelii v jednotlivych regionech Ruska, v mil. (Zdroj: http://bd.fom.ru)
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V Rusku je stale vice uzivatelti internetu mezi muzi nez Zenami. Internet pouziva
33 % muzi, ale jen 26 % Zen. Tento rozdil je zpisoben pfedevsim starsi generaci.

Internet je stale pfedev§im doménou mladych lidi. Nejvice pouzivaji internet
jednotlivei ve véku 18 — 24 let (63 %), u starSich vékovych skupin je podil uzivatelii
vyrazné niz$i. Naptiklad mezi jednotlivci ve veéku 55 a vice let je v soucasnosti pouze 5
% uzivatell internetu. [33]

Na zaklad¢ zjisténych dat 1ze konstatovat, Ze ¢im vyssi je dosaZzené vzdélani, tim
je také veétsi pravdépodobnost, ze dany jednotlivec pouzivad internet. Internet tak
prevlada predevSim mezi vysokoskolsky vzdélanou populaci. Zde jej pouziva 63 %
jednotlivet. Mezi jednotlivei se stfednim vzdélanim s maturitou je 30% uZivateli
internetu. Naopak u osob s dokoncenym pouze zakladnim vzdélanim pouziva internet
jen 4% jednotlivct.

Soucasna situace v Rusku je velmi pfizniva pro rozvoj elektronického obchodu.
Za prvé, neustale roste pocCet potencidlnich zakaznikd internetovych obchodt.
Predpoklada se, ze se elektronicky obchod zacind rychle rozvijet, kdyz pocet uzivatelii
internetu je vyssi nez 10% populace. Rusko jiz ptekrocilo tento limit. Za druhé, toto
odvétvi je porad ve stadiu rastu. Podle odbornikl je ro¢ni mira rustu e-komerce (pro

segment b2c) v rozmezi od 50% do 60%.
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Graf 6: Vybrané aktivity provadeéné jednotlivci na internetu (Zdroj: http://e-stat.ru)
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Naptiklad ve Skandindvii, 73% uZivatelil internetu nakupuji on-line. V Rusku je
tento podil pouze 18-19% (asi 4 miliony lidi, alespoil jednou provedli nidkupy v
elektronickych obchodech).

Vyvoj elektronického obchodu v Rusku se v soucasné dobé nachazi na tzv.
"dvojit¢ vIn€": na jednu stranu roste pocet uzivatelli internetu, a zaroven pocet
zakaznikd on-line obchodii mezi nimi. Pfitom konkurence mezi subjekty pusobici v této
oblasti je velmi nizka.

Obecné statistiky on-line prodeje jsou shodné s evropskymi. Nejprodavanéjsi je
tzv. ,kulturni zbozi*“ — knihy, DVD, hudba. Na druhém misté jsou pocitace a veskeré
jejich ptislusenstvi, vyznamny podil ma také elektronika, véetné mobilnich telefond.

Existuje n€kolik kategorii zbozi, které jsou velmi oblibené v on-line obchodech
a mezi jejich zakazniky (knihy, elektronika atd.). Pravé oblibenost téchto produkti, je
hlavnim argumentem proti tomu, aby se nové ziizeny obchod zaméfoval na né.
Konkurence v této oblasti je pomérn€ znacna - vice nez 80% ruskych internetovych

obchodil je zaméfeno pravé na prodej knih a elektroniky. Zadny z téchto segmentt neni

perspektivni pro zacatecniky.
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5 NAVRH RESENI

5.1 Zpiisob zrizeni elektronického obchodu

V souCasné dobé ma zdkaznik se zijmem o zfizeni svého vlastniho
elektronického obchodu Siroké moznosti vlastni realizace feSeni. Na ruském trhu je
nékolik spolecnosti, které se profesionalné zabyvaji tvorbou elektronickych obchodt
Sitych na miru potiebam zakaznika. Protipdlem zakazkového tfeSeni jsou tzv. systémy
pro elektronické obchodovani, které nabizi za zlomek ceny zakazkového feseni stejnou
nebo mnohdy 1 vyssi funkcionalitu a vétsi komfort obsluhy celého systému. Je mozné
vybirat z velkého mnozstvi takovych systémi, ovSem rozdily v jejich schopnostech jsou
znaéné. A do tietice jakymsi "mezipolem" mutze byt feSeni internetového obchodu
vlastnimi silami.

Mozmosti feSeni 1ze rozdélit do dvou hlavnich skupin:

e Vlastni feSeni
o obchodnik si vlastnimi silami napiSe vlastni aplikaci internetového
obchodu
e Outsourcing
o napsani e-shopu na kli¢ od nuly od profesionélni spole¢nosti,
o jadra a dovytvoreni individualnich pozadavki,
o vyuziti hotového  feSeni, které poskytuje kompletni univerzalni
reSeni. [37]

Jelikoz pozadavky spolecnosti Sporten na internetovy obchod nebudou nijak
zasadni - obchod musi splnit pouze zakladni pozadavky a to dobrou funkénost,
profesionalni design a funkce vyplyvajici z prodeje koncovym zakazniklim, pro tuto
firmu je tedy outsourcing jedinou logickou moZznosti.

Zakladni uvahou pfi rozhodovani o pofizeni E-shopu na klic nebo vyuziti
hotového teseni by mélo byt, jak by mél obchod vypadat, jakou by mél splnovat
funkcionalitu a v neposledni fad¢ také to, kolik si mizeme dovolit vynalozit finan¢nich
prostfedkii. Posledni bod je totiz pomérné dilezity, protoze ceny jednotlivych feSeni se

velmi 1i8i - pohybuji se takika od nuly, pfes desitky tisic aZ po statisice korun.
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Internetovy obchod na kli¢

Komplexni sluzba




v v

cena projektu je vzdy podstatné
vyssi

bez dikladné analyzy v podstaté
zanikaji veskeré vyhody tohoto
feSeni

toto feSeni "moralné" velmi rychle

zastarava. Vyvoj internetovych

aplikaci jde pomérné rychle

zpravidla nutnost dodélani
unikatniho profesionalniho designu
obchodu (investice cca 20.000 az
30.000 korun)

vice sluzeb na trhu a tim padem
horsi vybér té spravné

v nékterych piipadech jista
omezeni jako naptiklad mnozstvi

polozek zbozi v katalogu a podobné

kuptedu a obchody stale nabizi

nové a nové funkce. Obchod na

83y
<
3
=

kli¢ je zpravidla jednorazova
zalezitost a vyvoj novych funkci je
velmi nakladny

e pii nespokojenosti je horsi pfechod
na jiné feSeni, vzhledem k jiz
vynalozenym investicim

e jakakoli zména (ekonomicky
systém, nové druhy plateb, ...) je

vzdy ndrocna

Tabulka 8: Vyhody a nevyhody zrizeni elektronického obchodu na klic nebo vyuziti
hotového reseni (Zdroj: www.lupa.cz)

Zakéazkové teSeni elektronického obchodu by mohlo byt vhodné pro velké
spolecnosti, které vyzaduji specifické chovani celého systému, nebo vyZaduji
neobvyklou funkcionalitu obchodu, jako je napojeni na vnitini informacni systém, nebo
na informaéni systém dodavatele zbozi se vzajemnou on-line replikaci dat apod.
Zakazkové teSeni kompletné splni jakékoliv pozadavky obchodnika na jeho internetovy
obchod, ovSem jeho implementace je sloZitd a jak ¢asové€ tak i finanéné velmi naro¢na.
Druhym velkym neduhem téchto feseni je tzv. moralni zastaravani. Vyvoj aplikaci pro
e-komerci jde pomérné rychle kuptfedu. Umoziuje to fakt, ze systém je odpocatou
koncipovan jako modularni univerzalni feSeni. Zakazkova feSeni na toto zpravidla

neumi reagovat - jakdkoli nova funkce ¢i vlastnost, se kterou se nepocitalo na zacatku,
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vyzaduje zasah do jadra. Jinak feCeno kazda nova funkce je opét nadro¢na a tim padem
nakladna na ¢as i penize. [37]

Naproti tomu jiz hotova feSeni, ktera vychazi z dlouholeté praxe provozu a
neustalého vyvoje a zdokonalovani, umi pokryt drtivou vétSinu potieb a narokt
obchodnikti. Tato feSeni maji zdsadni konkurencni vyhodu: systém musi uspokojit
Sirokou Skélu zdkaznikli napfi¢ vSemi druhy sortimentu a tim padem musi nabidnout
velmi rozsédhlou funk¢énost. Umi-li navic poskytovatel tohoto feSeni nabidnout i
zakéazkové Upravy systému podle specifickych pozadavkl zakaznika, stava se z tohoto
systému dokonaly nastroj pro profesionalni e-byznys.

Tyto systémy mitize obchodnik ihned po instalaci pouZzivat bez toho, aniz by
musel délat cokoliv jiného. Staci nainstalovat tzv. klientskou aplikaci, kterou obchodnik
provozuje na svém pocita¢i a s jejiz pomoci spravuje svoji prodejnu. Pomoci této
aplikace si v klidu pfipravi katalog zbozi a nastavi vzhled 1 parametry své prodejny bez
nutnosti byt pfipojeny k Internetu. To je velkd vyhoda zejména pro uzivatele, ktefti
pouzivaji pomalé pfipojeni ¢i vytacené spojeni, kde se plati za Cas.

Jakmile mé obchodnik prodejnu v aplikaci nastavenou podle svych piedstav,
staci data prenést na server kde se zmény ihned projevi a zdkaznici mohou ihned
nakupovat. OvSem ne vSechny systémy nabizi software pro spravu obchodu z
klientského pocitace, ne¢které¢ vyzaduji spravu katalogu pouze on-line prostfednictvim
prohlizece a nékteré systémy naopak podporuji oba rezimy.

Velka vyhoda systému pro elektronické obchodovani je v tom, ze obchodnik
ziskava vSechny pottebné nastroje obchodu ihned k dispozici a to v pomérné vysoké
kvalité. Jednd se naptiklad o jiZ vySe zmiflovanou klientskou aplikaci, propojeni
obchodu s ekonomickymi systémy, spravu obchodu z nékolika mist soucasn€, moznost
platby pomoci elektronickych plateb, statistiky navstévnosti a prodeje sortimentu,
bohaté moznosti nastaveni balného a postovného (sestavovani balikti podle hmotnosti a
poctu kusii zbozi, vice typld dopravy a tarifi pro dealery apod), podpora slevovych
kupénti, anket a diskuzi k vyrobkiim a v neposledni fad¢ také jazykové mutace
obchodu, které jsou v dneSni dobé absolutni nezbytnosti kazdého elektronického
obchodu.

Kvalitni feSeni tohoto typu nabizi i neptetrzitou technickou podporu ze strany

dodavatelii, moznost provozu na vlastnim hardware nebo vlastni doméné. Proto jsou
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tyto systémy pro elektronické obchodovani mezi obchodniky velmi oblibené. Za zlomek
ceny zakéazkového feseni totiz obchodnik dostane zpravidla naprosto vyhovujici systém,
ktery muze ihned nasadit, protoze je jiz odladény vyrobcem, ktery ma s provozem
téchto obchodt dlouholeté zkusenosti.

Z tohoto divodu doporucuji spole¢nosti Sporten pravé tuto moznost ziizeni

elektronického obchodu.
5.2 Vybér optimalni varianty
5.2.1 Zvolena skupina poskytovateli produkti

Pti vybéru dodavatele internetového obchodu jsem se divala predevsim na pocet
a kvalitu referenci a zamétovala jsem se na takové systémy, které umoznuji snadnou
rozsifitelnost a zmény funkcionality.

Za zcela zakladni pravidlo jsem taky povazovala i to, aby systém umozioval
snadnou upravu designu nebo rovnou nasazeni zcela unikéitniho profesionalniho
vzhledu.

Vysledny vybér padl na 5 nabidek firem zaméiujicich se na prodej systému pro
elektronicky obchod ve formé hotovych feSeni:

1. SHOP2YOU (http://www.shop2you.ru)
Bobnet Optima (http://bornet.ru)

PHPShop (http://www.phpshop.ru)

Fast Sales (http://fast-sales.ru)

A

Compo (http://www.compo.ru)

V nasledujici tabulce jsem wuvedla srovnani jednotlivych systému dle

nejvyznamnéjSich funkci.

Koupé licence 8030 K¢ 7350 K¢ 4500 K¢ 18670
Ne (zékladni  (zakladni (zakladni .
; ] , K¢
vybaveni) vybaveni) vybaveni)

) Niéklady jsou uvedené v &eskych korunach piepoétem dle kurzu CNB- (Gtvrtletni primér - leden az
biezen 2009) 100 RUB = 62,283 CZK
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Pronajem

Implementace
Registrace domény
Hosting

Ro¢ni predplatné
aktualizaci

Katalog zboZi
Stromy - kategorii,
oddéleni, ¢lenéni
Vice oddéleni zbozi (vice
stromt)
Vlastni fazeni kategorii
Kategorie - popisy, obrazky
Katalogové/Seznamové
zobrazeni
Razeni vypisu zbozi podle
kritérii
Detail produktu
Objednavka zbozi
Rychloobjednavkovy
formular
Zpisoby doruceni
Zbozi na cesté
Nékupni kosik
Vyhledéavani fulltextové
Ttidéni
Filtrovéani
Volitelné vlastnosti a
parametry

Import/Export XML, CSV,

935
Ké/meésic
1870 K¢
Ano
Ne

Ano (v
cené
pronajmu)

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano
Ne
Ano

Ano
Ano
Ne

Ano

Ké/meésic
Zdarma

pronajmu)
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660

Ano
1045
K¢/rok
Ano (v
cené

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano
Ne
Ano
Ano
Ano
Ano

Ano

Ano

1180
K¢/mesic
870 K¢
500 K¢
1050
K¢&/rok

Ano

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano

Ano

Ano

Ne

Zdarma
Ne

Ne

Ano

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano
Ano

Ano
Ne
Ano

Ano

Ano

Ne

Ano

Ne

Zdarma
Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano
Ano

Ano

Ano
Ano

Ano
Ne
Ano

Ano

Ano

Ne

Ano



Ano Ano

]
Z
o
Z
o

Ano Ano Ano Ano Ano
B
Ano Ano Ano Ne Ano

Ano
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Ano Ano Ano Ano Ano

Ano Ano Ano Ano Ano

_-----
_ Ano Ano Ano Ano Ano
B T T

Ano Ano Ano Ano Ano

Tabulka 9: Srovnani systéemii pro elektronicky obchod (Zdroj: vlastni)

5.2.2 Srovnani nabidek pomoci fuzzy logiky

Pro vybér systému elektronického obchodu jsem se rozhodla pouzit systém
fuzzy logiky. Implementaci a propocet jsem provedla pomoci tabulkového procesoru

Microsoft Excel. Systém vypoctu je zde oSetfen proti chybam.
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Prvnim krokem byla volba kritérii, podle nichz budou jednotlivé varianty

hodnocené.

Pro fesSeni systému jsem si stanovila nésledujici kritéria:

1.

Naklady na potizeni;
Zakladni funk¢nosti;
MozZnosti nastaveni;

Administrace;

Zakaznicky komfort;

A A AR A

[a—
=

Technicka podpora;

11. Bezpecnost;

12. Platebni systémy.

Marketingové nastroje;
Design (v cen¢ poftizeni);

Néklady na design (originalni);

. Mezinarodni podpora;

Nejprve jsem sestavila vstupni stavovou matici.

ot he | i | et B Mgy

0-9999 Nadstandardni | Rozsifené Snadna Vysoka Pokrocilé

uroven

10000-19999 Standardni Primérné Bézna Stiedni Zakladni
uroven

20000-29999 Zakladni Zakladni Slozita Nizka Minimalni
uroven

30000-39999 Minimalni Zadné

40000-49999 Zadné

50000-59999

od 60000

Tabulka 10: Vstupni stavova matice (1. ¢dast) (Zdroj: vlastni)

Kvalitni 0-4999 Ano, v cené Ano Vysoka Rozsitené
potizeni uroven

Primérny 5000-9999 Ano, za Ne Stredni Zakladni
piiplatek uroven
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Podprimérny

10000-14999

Ne

Nizka troven

Zadné

Nekvalitni

15000-19999

20000-24999

25000-29999

od 30000

Tabulka 10: Vstupni stavova matice (2. ¢ast) (Zdroj: vlastni)

Dle ziskanych nabidek jsem si stanovila rozmezi jednotlivych atribut. Nasledné

jsem sestavovala vstupni stavové matice (Ano, Ne) k ureni konkrétni situace. Kazdé

firm¢ jsem sestavila svou stavovou matici. V této matici jsem oznacila ptislusny udaj u

kazdého kritéria pismenem A, ostatni potom pismenem N. V rozmezi od 0 do 1 jsem

definovala ¢lenstvi, kdy 0 znamena uplné ne-Clenstvi a 1 Gplné Clenstvi. Pismena A byla

nahrazena ¢islem 1 a pismena N ¢islem 0.

Ptiklad stavovych matic (Ano, Ne) a (1 a 0) pro systém Shop2You je uveden

nize.

Sl e e e

N

A

Z\|»>

z\Z

A
N
N

z >z Z

z\Z|z >z

AVAV AV AV AV Abg

Tabulka 11: Stavova matice (Ano, Ne) pro Shop2You (1. cast) (Zdroj: vlastni)

Z|»>

z\Z|»>

> Z|Z

z\z| >

z\Z|>|z

z\z |\ Z|Zz Z|Z|»>

Tabulka 11: Stavova matice (Ano, Ne) pro Shop2You (2. cast) (Zdroj: vlastni)
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1 0 0 1 1 0
0 1 1 0 0 0
0 0 0 0 0 1
0 0 0
0 0

0

0

Tabulka 12: Stavova matice (1 a 0) pro Shop2You (1. ¢ast) (Zdroj: vlastni)

0 1 1 1 0 1
1 0 0 0 0 0
0 0 0 1 0
0 0

0

0

0

Tabulka 12: Stavova matice (1 a 0) pro Shop2You (2. ¢ast) (Zdroj: vlastni)

Po vytvofeni jednotlivych stavovych matic (1 a 0) jsem jiz sestavila
transformacéni matici (viz tabulka ¢islo 13). Jednotlivym trovnim plnéni dle hodnoticich
kritérii jsem ptitadila body.

Bodové hodnoceni jsem stanovila nasledujicim zplsobem. Jelikoz kazdé ze
zvolenych kriterii je pro spole¢nost vyznamné, jsou ohodnocené poctem boda 10.
Tohoto poctu bodt systém dosahuje, kdyz je dané kritérium splnéno na 100 %. Pokud je

konkrétni kriterium splnéno jen zCasti, je mu pfifazen mensi pocCet bodi, ktery odpovida

mife splnéni systémem tohoto kriteria.
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O|—=|W |
[e)

Tabulka 13: Transformacni matice (1. ¢dst) (Zdroj: vlastni)

S| W

— N~V 0

0
Tabulka 13: Transformacni matice (1. ¢dst) (Zdroj: vlastni)

Dalsim krokem bylo pouziti skaldrniho soucinu. Funkce skaldrni soucin
vynasobila polozky poli transformacni matice a konkrétnich stavovych matic (1,0).

Nasledné jsem sestavila vystupni matici. Vystupni matice obsahovala 4
procentni rozmezi. Slovni popis téchto variant byl: ,,nezajimat se, uvazovat, objednat a

objednat ithned ". Vystupni matice je znazornéna pomoci tabulky 14.

0-30 Nezajimat se
30-70 Uvazovat
70-95 Objednat
95-100 Objednat ihned

Tabulka 14: Retransformacni matice (Zdroj: vlastni)

Vychozich 100% piedstavuje maximalni ohodnoceni dodavatele. Tato hodnota
je 120 bodt. U kazdého dodavatele jsem pak urcila miru piislusnosti, tedy na kolik
procent dodavatel splnil nejlepsi variantu.

Pro zjisténi procentniho vyjadfeni jednotlivych dodavatelskych firem jsem

podélila skalarni soucin konkrétnich matic moznym maximem bodt a vynésobila stem.
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5.2.3 Vysledek a vyhodnoceni

Vysledky hodnoceni systému pro elektronicky obchod lze nejlépe zohlednit

v nasledujici tabulce.

Shop2You Classic 73,3 Objednat
Bornet OPTIMA 89,2 Objednat
PHPShop Enterprise 76,7 Objednat
Fast-Sales Pro 66,7 Uvazovat
Compo Standart 63,3 Uvazovat

Tabulka 15: Vysledky hodnoceni (Zdroj: vlastni)

Na zékladé¢ ziskanych udaju byl vytvotren graf vysledk.

4 ™
89%
00% e
sove 1 73% :
67% 63%
70% - S
60% -
50% -
10% +~
30% 14
20% -
10% V
UU/E) I I I I 1
Shop2You Bomet PHPShop Fast-Sales Compo
Classic OPTIMA Enterprise  Pro Standart

Graf 7: Vysledky hodnoceni (Zdroj: vlastni)

Nejvyssi ohodnoceni ziskal systém Bornet Optima, 89 procent. Systém
PHPShop Interprise dosahl tii ctvrtin z celkového mozného objemu. Tieti nejlepsi ze
zvolené skupiny je Shop2You Classic (73 %). O sedm procent méné ma pak Fast-Sales

Pro Na poslednim misté skoncil systém Compo Standart s 63 procenty.
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Dle nastavené vystupni matice je dobré objednat systémy Bornet Optima,
PHPShop Interprise a Shop2You Classic. Nabidky Fast-Sales Pro a Compo Standart je

tteba jesté zvazit.
5.2.4 Funkce elektronického obchodu

Nejvyssiho hodnoceni dosahl systém Bornet OPTIMA.

Da se konstatovat, ze ve srovnani s ostatnimi systémy v nejvétsi mife spliuje
pozadavky firmy na vlastnosti elektronického obchodu. Proto bych doporudila praveé
tento systém jako vhodné feSeni pro Sporten, a.s. Implementaci a technickou podporu
systému zajisti dodavatel systému.

V piiloze ¢. 3 je uveden obrazek s jednou z moznych variant vzhledu obchodu
Bornet OPTIMA.

Popis jednotlivych funkci elektronického obchodu

Vice oddéleni zboZzi (vice stromii)

Tato funkce mé vyuziti predevsim v pripadech, kdy se firma rozhodla prodéavat
Siroky sortiment zbozi napt. elektroniku, obuv a kosmetiku. Jednd se v podstaté¢ o

nejhrubsi rozdéleni zbozi.

AEG . BCTpaHEaEMan TExXHHES  BEITAMMKH - BEITAMKHK WHMPHHOM 110

MepedTu:
BoTpaME aeman TexHkE | OTIENEHOCTOAWAA TEXHIES

~* BApOYHBIE NAHENH
=% BlbITA¥EH

- BRITAMKM WHPHHOA 110
b= BRITAMEN WHPHHOA 90
=% flVx0BBIE WEatk!
¥ MHKDOBONHOBRIE ME-K
- Mocy A0MDEYHEIE MALIHHE
=¥ CTHpanEHEIE MAWKHE
=% XON0AHNEHHKH

HafaeHo: 3 ToB., cTpaHuu; 1 COpTHPOBATE: N0 LEHE | N0 HAZEaHMI0

PoTo HawmMeHoeaHwe LleHa Kynute

Buitaiwa AEG DD §692 M

LLMPHHA BCTRAMEAHHA - 90 cH, Pesmmel paboTel:
oTEOA [ WHPKYNAUMA, MpOMIB0AMTENEHOCTE - 546 12729 pyh, |1 wT. é’
KyB.M/4, THN OCEBEWEHHA: FanoreHHan namna, 440 v.e, e

-l’f ?I A5 EHTE E CPAEH &HHE

Obrazek 6: Funkce obchodu Bornet OPTIMA- Vice oddéleni zboZi (Zdroj:

http://www.bornet.ru)
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Razeni vypisu zboZi podle kritérii

Razeni katalogu zbozi podle viech zadanych parametrii u zboZi, jako naptiklad u
televizi podle vyrobce, thlopticky, velikosti apod.

Rychloobjednavkovy formular

Funkce pro rychlé objednani zbozi bez prochéazeni katalogu. Funkce Ize nastavit
naptiklad zaddnim EAN, ¢isla zbozi nebo jeho jména, poctu kust a potvrzeni, ale také
vypisem vSeho zbozi v tabulkové podobé s poslednim sloupcem pro zadani mnozstvi a
potvrzeni celé objednavky.

Zpiisoby doruceni

Moznost definice podminek, za jakych okolnosti se ma ti¢tovat balné a dopravné
a v jaké vysi. Moznost specifikace, jaké druhy doprav nabizet pro urc¢ité druhy plateb
nebo destinace, pro jaké objemy objednavek balné a posStovné netctovat, pro jaké
rozméry (véhu) baliku uctovat jakou cenu nebo druh dopravy.

Vyhledavani

Produkty je mozné vyhledavat fulltextem nebo parametricky. Parametrické
vyhledavani umoziiuje zékaznikovi vyhledat konkrétni produkty, které nabizeji

pozadované vlastnosti nebo cenové rozpéti.

Manaa beITOBaA TEXHWKA

MepeiTy:
Kogesapra | Kodemonti | Kyxodee komSaibe | Makcepe | MacopyGe | Oenecoced | ¥To0a | SoaTionHms |

Manan HbITOBAA TEXHWKE No BpeH gam:
Electrolux | Siemens | Bosch | LG |

Mowck: |

‘Ll,eua: DTI .ﬂol v.e w

COpPTHPOBaTE! N0 UEHE | N0 HES B aHMID

HaWrMeHoBaHWe Llena Kynute

Bosch TCA 6701

npecco. MowHocTe 1300 BT, OOtémM

LA B0kl 1.8 0. daeneve 15 Gap. 1185 pv6.

[ONE FOENocTH Kode. BosmoxHocTE 401,55 E:;l I1 wr. ‘g
i NPHMMOTOENEHHA KaNyY4HHD,

H i’fﬁ AAGAEHTE B CpakHeHHE

Obrazek 7: Funkce obchodu Bornet OPTIMA - Vyhleddvani (Zdroj: http://www.bornet.ru)
Filtrovani
Jednoducha funkce, pomoci niz si zakaznik muze filtrovat zbozi podle kritérii,

které mu obchodnik umozni - které nastavi v e-shopu funkci pfiznak ke zbozi. Jde o
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priznaky preddefinované, jako ,pfipravuje se*, ,,novinka®, ,,vyprodej®, ,,sleva* anebo
zcela vlastni.

Volitelné viastnosti a parametry

Zadavani volitelnych vlastnosti zbozi jako naptiklad barva, velikost, délka a
mnoho dalSich. Neni tedy tieba pii téchto vlastnostech zbozi zadavat kazdou polozku
jako samostatné zboZi, ale vse je pouze jedna polozka v katalogu s riznymi volitelnymi
vlastnostmi.

Hromadny import viastnich parametru

Zadavani vlastnich parametrti k obsahlému katalogu zbozi by bylo velmi pracné.
Z toho divodu prdukt podporuje jejich hromadny import.

Objemove slevy

Funkce objemové slevy patii k velmi pouzivanym marketingovym néstrojim.
Motivuje zdkaznika k vyS$Sim odbérim zbozi. Objemové slevy Ize nastavit v
neomezeném poctu urovni. Tato objemova sleva se uplatiiuje a vypocitava vzdy z
celkové hodnoty objednavky.

Akcni cena pro zbozi

Funkce Ak¢ni sleva dovoluje nadefinovat vysi a dobu platnosti akéni slevy pro

konkrétni zbozi.

Iyxoeoi wkad anexktpuueckid AEG B Ly 1 wkad 2 p 1 AEG B
5M14M 5M14M
=0 17937 . | = 29219 pys.
S (B20y.e.) : 1010y e
CTapan LeHa: CTapanA LeHa:
2524 pyf. 5552 prh.
(T4 v.e.) (1212 w.2.)

INEKTPMHECKAA MHOMODYHKUMOHANEHEA, | 3MeKTPHYECKaA MHOradYHKULHMOHANEHAA,

Hezaenckman, O0vem 510, Mprne Hezaewciman, O0vém 51 0, Cprne
INEKTPHYECKHA, KOHBEKUHA. TakMep { INEKTPHYECKHA, KOHEEKUKA, Takmep ¢
OTKNHIYEHHEN, Pazmepel 59.6x50,2x56,7 OTKNHYeHHeN, Pazmepen 59,680, 2x56,7

M, LIBET: Heps. cTank. i oM, LUBET: METANMHK,

Boita:xka AEG DD 3692 M Boira:xka AEG 9060 DM

12729 pyh, € S0049 pyi,
T (440 v.e.) 1730 v.e)
CTapanA LeHa: CTapaA ueHa:
15275 pyf. SRS pya,
(528 v.e.) (:—l s | (2076 v.e)
LUMpHHa BCTPAHESHHA - 90 cH, PEsHMBl LUkprHa BCTparEaHKA - 60 oM, Pexkmbl
pafioTel: OTEOA | UMPKYNALMA, i padoTel OTEDA [ UMPKYNALKA,
MPOMSEOANTENHOCTE - 546 KyG.MY, THN | MpoMsEoanTensHOCTE - G50 Ky, My, Tkn

QCEELLERHKA; ranareHHan namna, OCEELLEHHA: TanareHHaa naMna.

Obrazek 8: Funkce obchodu Bornet OPTIMA - Akcni cena pro zboZi (Zdroj:

http://www.bornet.ru)
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Akcni ceny v kategorii

Tato funkce umoziuje obchodnikovi nastavit akéni slevu pro celou kategorii.
Dalsi moznosti jsou nastavit slevu pro neregistrované zékazniky, pro rizné skupiny
zakaznikl nebo konkrétni zakazniky.

Cenové skupiny zakaznikii

Tato funkce umoziuje vytvaret skupiny zakaznikii podle riznych kritérii, napft.
podle pfid€lené dealerské slevy.

Nakupni kosik s pameéti

Diky této funkci mize zédkaznik navkladat zbozi do koSiku a nakup dokoncit
kdykoli poté. Tato funkce je velmi vhodnd i pro pfipady automatického odhlaseni

registrovaného zékaznika v ptipad€ dlouhé necinnosti.

HawmeHoBaHWe LeHa, py6 (y.e.) Kon-so Ctoumocte, pyb {y.e.) Yaanute
ra BeiTAkka AEG DK 9690-m 23647 (850) ,2_ 47294 {1700} D
I31 Brimasea Electrolux 2060 DM ZA7EE (1033) ’1_ 28738 {1033) O
I3) Kodesapra Bosch TCA 6701 1139 (40.95) ,1_ 1139 (40.95) O
wToro: 4 T7171{2773.95)

MepecqrTaTe OHHCTHTE KOPSHHY COhopMHTE 3aKas Mpopon#HTE NOKYMKA

MenonezyiiTe kHONKy “TNepecurTars™ 408 M3MEHEHA KOMMUECTEA NOKYTISEMEL TOBAPOE M ANA Y 4ENEHMA NOSHLMA
K3 KOPSHHEL

MemonezsywiTe kHOMKY "04MMCTMTE KOP3WMHY™ AN NONHOA O4MCTKM KOPSHHEl TOBAP0E,

Ecnv Bel BEIGPANH BCE TOBAPE], KOTOPBIE XOTEMM KYMHTE, M X0THTE OBOPHHTE NOKYMKY, HCNONE3YATE KHOMKY
"“0dopMHTE 3aKaz™,

Ecnv Bl X0THTE MPO4OMHHTE NOKYMEH B MHTEPHET-MAr A3MHE, MCNONEZYHTE KHOMEY “TIpog0nHeMTE nokynku™,

Obrazek 9: Funkce obchodu Bornet OPTIMA - Nakupni kosik (Zdroj: http://www.bornet.ru)

Predobjednavka (poptavka)

Zékaznik si miize preobjednat zbozi, které neni dostupné — bud’ neni na skladé
nebo jde o pfipravovanou novinku a nebo pouze poptat cenu. Objednavka se vyfidi ve
chvili naskladnéni nebo po doplnéni ceny obchodnikem ji zdkaznik potvrdi - pfevede do

stavu standardni objednéavky.
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JinA 3aperkcTPHPOBaHHLIK NoKynaTenei Pervcrpauva HoBOr o NoKynaTens

NorvH: @ Drsreckos nauo

o HOpHAHYECKOS NHUD
Maponk:

33pErCTRMpOBATLCA

Sabibing napons?
BbICTPOE O®OPMAEHWE 3AKAIA BES PETVICTPALIMA

(*) NonA AENATCA 0BA3ATENEHBIMA

# MAMHIKA, WA, DTHECTED!

* B3l KOHTaK THEIA TenedioH:!

B Email:

Ball 34p&C AOCTABKH!

Eriuaiiwes meTpo (AnA ropoga Mockee):
He yicazbiBaTh =

KoMMeHT apHiA/npoesa;

MpoAomRITE

Obrazek 10: Funkce obchodu Bornet OPTIMA - Predobjednavka (Zdroj:

http://www.bornet.ru)

Zadani vice adres

Funkce v registraci anebo pokladné¢, diky které si miize zédkaznik zadat vice
adres pro doruceni zbozi. V registraci tak jde zadat vice ptredvolenych adres, v pokladné
1ze zadat i jakoukoli dal$i jednordzove.

Stav objednavky

Obchodnik si preddefinuje jednotlivé mozné stavy objednavek (napi. pfijata,
vyfizena, CasteCné vyfizena, expeduje se) a ty pak pfifazuje jednotlivym objednéavkam.
Tyto stavy se pak zobrazuji zdkaznikim v historii objednavek a diky tomu védi, kdy
mohou svoje zbozi o¢ekavat.

Editace objednavky obchodnikem

Zavola-li zakaznik, Ze svou objednavku chce dodatecn¢ upravit, ma obchodnik
moznost ji jakkoli editovat.

Statistiky

Tato funkce je zakladni funkci pro efektivni marketing internetové prodejny.

Alternativni zboZi

V piipad¢, Ze vybrany vyrobek neni v prodeji (na sklad¢) zobrazi se zbozi, které

hledany vyrobek mtize zastoupit (tfeba od jiného vyrobce).
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Obrazek 11: Funkce obchodu Bornet OPTIMA - Alternativni zboZi (Zdroj:

http://www.bornet.ru)

Souvisejici zbozi
Tato funkce k zakaznikem vybranému zbozi doporuci firmou nastavené polozky
z libovolné kategorie obchodu. Napiiklad ke kolu doporuci ptilbu, dres, pumpicku, k

pocitaci hru, tiskarnu a podobné. Tato funkce je pomérné Sikovny prodejni nastroj.

BCcTpavsaeman TexH1Ka . Ei

BeiTaxka Siemens DD 8692 M

Uena: 12241 pyh, (440 v.2.) KynuTe: |1 wr. ‘J@ { Hawnu geweene? ) { Bepowa Ana nevatw )

CTapan ueHa: TS pyd, (484 v.e.)
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LMpHHa ANA BCTPAMEAHHA, CHM ag
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MPOMEEDAMTENEHOCTE: BEITANKK, Ky, My 520
— = | Thn oceewenna ranoreHHad namna

ﬁﬁ AOGAEHTE B CPAEHEHHE

LUMpHHA BCTPAMESHHA - 90 oM, Petiiiel pafioTel! 0TEDA | UMPKYNALMA, NPOMEE0AMTENEHOCTE - 546 Kyhmfu, Tun
OCBEEHHA! FanareHHan namna.
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181 Kodeeapks Electrolu: TCA G301 890 pyh. (32 v.2.)

181 [oinecoe LG BSA 2893 2587 pyf. (93 v.2.)

T48 pyl. (26,9 v.e.)

131 ¥rior Bosch TDA 2445

13) Koo komGaiineni Electrol: MO 5150 3338 pyh. (120 v.e.)
18] Kodeeapks Electrolu: TCA G301 890 pyh. (32 y.e.)
181 Macopyfks Siemens Povwer edition MPW 1550 1530 pyh. (55 v.e.)
131 Bt akrca Electrolu: DD GE32 b 12241 pyf, (440 v.2.)
15 tkcep Bosch TurboFio: MG 2600 580 pyf. (20,85 v.e.)
181 Komenonks Electrolu: hikid 7000 389 pyh. (14 yv.e.)
151 domTionHMLE LG TFE 2200 1391 pyh. (50 v.e.)

Obrazek 12: Funkce obchodu Bornet OPTIMA - Souvisejici zbozZi (Zdroj:

http://www.bornet.ru)

77



SEO marketing - pekna URL pro zboZzi i kategorie

Zadavani klicovych slov pro zbozi a kategorie, validnich pro vyhledavani
vyhledavaci.

Mailing - akcni zbozi, novinky, atd.

Funkce, ktera automaticky rozesle informaci o ptidané novince do e-shopu a to
na zdkazniky, ktefi si zaSkrtli volbu o zasilani novinek. Té€lo mailu je mozZno jakkoli
nadefinovat a automat do n¢j doplni adresy, osloveni a samotné informace o novinkach.
Funkce umoziiuje nadefinovani libovolného pocétu skupin zakaznikd, podle druhu
novinek (napi: druh zbozi, novinky pouze ve vyprodejich, novinky o chystanych
akcich).

Automatické informovani mailem

Automaticka funkce pro zasilani provedenych zmén na shopu mailem -
registrace zdkaznika, zména registrac¢nich tidajt, kopie kazdé objednavky apod.
Platebni metody
e platba hotov¢;
e dobirkou;
e platby kartou: VISA, Visa Electron, MasterCard a Maestro.
Vice mén pro katalog zbozZi
Internetovy obchod muze prodavat zbozi v libovolném poctu mén a to s
automatickym pfepoctem cen dle zadaného kurzu nebo podle vlastnich cenik.
Vice vzhledu pro prodejnu
Diky této funkci lze vytvofit i designové odlisné oddé€leni obchodil a to zcela
libovolné - jak na kategorie zbozi (MP3 piehravace, Discmany), tak 1 na odd¢leni

(elektro, foto).
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6 ZHODNOCENI NAVRHU RESENI

Hlavnim tkolem v rdmci navrhové ¢asti diplomové prace bylo vyhledat a vybrat
nejvhodnéjsi variantu systému pro elektronicky obchod. Tento systém jsem hodnotila
pfedev§sim z nakladového a funkciondlniho hlediska. Po zvazeni vSech moznych
alternativ jsem vybrala systém, ktery dle mého nazoru splituje vSechny piedpoklady pro
spravné fungovani elektronického obchodu.

Fungovani a administrativni strdnku obchodu bude zajistovat firma Exporos, a
to znckolika dulezitych divodi. Jednim z nich je problematika celnich bariér a
skladovani. V neposledni fadé¢ mluvime i o persondlnim, prostorovém a technickém
zajiSténi prostiedi pro provoz elektronického obchodu. Spole¢nost Sporten vystupuje
v tomto piipadé v pozici investora pro implementaci tohoto obchodu, je ochotna
poskytnout veskeré financni prostfedky na naklady spojené s pofizenim a provozem
obchodu, jelikoZ na tuto problematiku nahlizi ze strategického hlediska. Tento zptsob
zfizeni elektronického obchodu v Rusku pfinese spole¢nosti nasledujici vyhody:

e vstup na potenciondlné vysoce ziskovy elektronicky trh;

e piekonani ekonomickych, politickych, geografickych bariér vstupu,

spojenych se specifickymi charakteristikami ruského trhu;

e zvétSeni podvédomi ruskych zdkaznikl o firmé a jejich vyrobcich, o znacce

a dal$i marketingové vyhody;

o zefektivnéni a tésnost spolupridce ze strany zucasténych firem na dané

problematice;

e vzijemn¢ propojené zvySeni obratu zacastnénych subjekti;

e rist prosperity obou zucastnénych subjekti.

Neodd¢litelnou strdnkou celkového zhodnoceni névrhu je posouzeni
ekonomické efektivnosti a ndvratnosti investovanych finan¢nich prostredka.

Odhad ro¢nich nakladt na elektronicky obchod je uveden v nasledujici tabulce:

Koupé licence 8030 K¢
Potizeni nezbytnych modult 16500 K¢
Hosting 1045 K¢
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Néklady na design 2900 K¢

Néklady na marketing 15000 K¢

Dalsi néklady (Skoleni pracovniku) | 20000 K¢

Tabulka 16: Odhad rocnich ndkladii na elektronicky obchod (Zdroj: vlastni)

Do nékladl se nezapocitaji ndklady na zaméstnance, jelikoz firma ma vlastniho
IT specialistu, jez bude vykonavat veskeré prace spojené se spravovanim a provozem
elektronického obchodu v ramci své bézné kazdodenni prace. Spolecnost téZ nemusi
investovat prostfedky do technického vybaveni. Provoz obchodu bude zajistén na
vlastnim zafizeni firmy Exporos, které spliiuje veSkeré technické pozadavky pro
fungovani elektronického obchodu.

Po zavedeni elektronického obchodu se da predpokladat minimalné 15% nartst

rocnich trzeb v Ruském regionu.

2367340 K¢ 2722440 K¢

Tabulka 17: Predpokladana vyse trzeb (Zdroj: vlastni)

Predpokladany narst trzeb ¢ini zhruba 355 000 K¢, tato skute¢nost se promitne
i do vyse zisku spolecnosti. V piipadé spravného odhadu trzeb je zajisténd navratnost
investovaného kapitalu, z ¢ehoz vyplyva, Ze zavedeni elektronického obchodu se

rozhodné vyplati.
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7 ZAVER

On-line prodej vyrobku a sluzeb koncovym zékaznikiim je v soucasnosti jednim
z nejrychleji se rozvijejicich oborti. Celkovy obrat roste ro¢né o stovky miliont korun a
jeho rustovy potencidl je jeSté mnohem vyssi. Na internetu stale jest¢ nakupuje mensi
cast jeho uzivatell a jejich pocet se tak bude neustile zvySovat, a to piredevSim diky
rozvoji rychlejsiho internetového piipojeni, které dnes mé jen malé procento uzivatelt.

Jednim z hlavnich cili mé diplomové prace bylo navrhnout model
elektronického obchodovani v Rusku. Soucasnd situace v této zemi je velmi ptizniva
pro rozvoj elektronického obchodu. Zaprvé, neustile roste pocet potencialnich
zékaznikl internetovych obchodt, zadruhé, toto odvétvi je potad ve stadiu ristu.

Je znamo, ze rusky trh je v dneSni dobé potenciondlné ziskovou oblasti pro
investory z celého svéta. Presto je nutné si uvédomit, ze stale existuje mnoho bariér
vstupu na dany trh, jeZ jsou v mnoha ptipadech téZce prekonatelné. Firma Sporten, a. s.
ma z tohoto pohledu velkou vyhodu v tom, Ze jednim z jejich oficialnich distributorti a
strategickych partnerii je spolecnost Exporos sidlici v Moskvée. Z této zkutecnosti jsem
vychézela pii zpracovani navrhové ¢asti své prace.

Pro vybér systému elektronického obchodu jsem se rozhodla pouZzit systém
fuzzy logiky. Implementaci a propocet jsem provedla pomoci tabulkového procesoru
Microsoft Excel.

Na zacatku jsem si stanovila hodnotici kritéria: naklady na potizeni, zakladni
funkénosti, moznosti nastaveni, administrace, zdkaznicky komfort, marketingové
nastroje, design (v cené poftizeni), ndklady na design (originalni), technicka podpora,
mezinarodni podpora, bezpecnost a platebni systémy. Poté jsem popsala vstupni
stavovou matici. K urceni konkrétni situace jsem vytvotila stavové matice (Ano, Ne).
Kazdému systému jsem sestavila svou matici. V této tabulce se oznacil pfislusny udaj u
kazdého kritéria pismenem A, ostatni potom pismenem N. Cisly 0 a 1 se definovalo
¢lenstvi. Pismena A byla nahrazena ¢islem 1 a pismena N ¢islem 0.

Po vytvoreni jednotlivych stavovych matic jsem sestavila transforma¢ni matici a
maxima bodi. Jednotlivym urovnim dle hodnoticich kritérii jsem pfifadila body. Vahu
kritérii jsem stanovila dle priorit firmy. Dal$im krokem bylo pouziti skaldrniho soucinu.

Funkce skalarni soucin vynasobila polozky poli transformacni matice a konkrétnich

81



stavovych matic. Poté jsem sestavila vystupni matici. Tabulka obsahovala cCtyfi
procentni rozmezi se slovnim popisem ukazujicim, jak pfistoupit k nabidce. U kazdého
systému jsem urcila, na kolik procent byla splnéna nejlepsi varianta. Pro zjiSténi
jednotlivych procent jsem podélila skalarni soufin moznym maximem bodi a
vynasobila stem. Ciselné tdaje jsem pievedla do slovniho vyjadieni a uréila nejlépe
ohodnoceny systém. Aplikace fuzzy logiky neni obtiznd. Realizace nevyzaduje pracné
Skoleni persondlu ani vysoké finan¢ni ndklady.

Nejvyssiho hodnoceni dosahl systém Bornet OPTIMA, ktery ve srovnani s
ostatnimi systémy v nejvetsi mife spliiuje pozadavky firmy na vlastnosti elektronického
obchodu.

Fungovani a administrativni strdnku obchodu bude zajistovat firma Exporos,
spolecnost Sporten vystupuje v tomto piipad€ v pozici investora pro ziizeni tohoto
obchodu, je ochotna poskytnout veskeré financni prostiedky na ndklady spojené
s pofizenim a provozem obchodu, jelikoz na tuto problematiku nahlizi ze strategického
hlediska.

Tento zpusob zfizeni elektronického obchodu v Rusku ptinese spole¢nosti fadu
vyhod jako jsou naptiklad vstup na potenciondlné¢ vysoce ziskovy elektronicky trh,
pfekondni ekonomickych, politickych, geografickych bariér vstupu, spojenych se
specifickymi charakteristikami ruského trhu, zvétSeni podvédomi ruskych zékaznika o
firmé a jejich vyrobcich, o znacce a dalsi marketingové vyhody, zefektivnéni a tésnost
spoluprace ze strany zucasténych firem na dané problematice, vzdjemné propojené

zvySeni obratu zicastnénych subjekti a riist prosperity obou zicastnénych subjekta.
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