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ABSTRAKT

Cilem dizertani prace je tvorba modelu moderniho elektronickébohodu s uvazovanim
potreb zakaznik a zahrnuti jejich poZadatrkdo strategickéh#éizeni elektronického obchodu
firmy.

Duraz je kladen na aplikaci technické kybernetiky koremickych ¥dach. Za pomoci
software MATLABuU je vytvden model, ktery reprezentuje ekonomicky model
elektronického obchodu, kdy se firma za pomoc¢tych vazeb snazi gyvystup co nejvice
priblizit zakaznikovi

VysledkemtieSeni dané problematiky je aplikace na modelu, jkda zkoumany vybrané
dynamické procesy vztéh strategii zakaznik a modelu no¥ vytvorené strategie

elektronického obchodu.

KLi COVA SLOVA
elektronicky obchod
spokojenost zakaznik

strategie elektronického obchodu



ABSTRACT

The aim of this (dissertation) thesis is to creat@odern e-commerce/ e-business model that
takes in account the needs of clients and incltitis demands into e-commerce/ e-business
strategic management of the company.

By using the MATLAB software is created the modehich represents an e-commerce/ e-
business economic model. In this case tries thepeom - with the help of feedback - to
bring its output to the client as much as possible

The solution of these problems is an applicatiortree model where dynamic interactions
of clent’s strategies and newly created e-commezdausiness strategies are investigated.
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E-Commerce
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Seznam zkratek

IT -informani technologie

IS- informaini systém

CSU-¢esky statisticky fad

PC-osobni peitag, (anglicky personal computer)

PDF- zkratka anglického nazvu Portable Document Fornierosny format dokumeint
HTML - Pomoci jazyka HTML se ti webové stranky. HTML znamena HyperText
Markup Language - hypertextovy (hypertext = odkamEkovaci jazyk.

EU-Evropska unie

ICT - Information and Communication Technologies, Infatni a komunikani technologie.
ADSL -vysokorychlostni fipojeni (gipojeni gres kabelovou televizi)

WI-FI -bezdratoveé fipojeni

WLAN -vysokorychlostni mobilniifgpojeni

SEO - optimalizace pro vyhledava

SWOT - analyza je metoda, pomoci které je mozno identifiitcsilné (ang: Strengths) a
slabé (ang: Weaknesses) strankiflefitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: Tdisg,
spojené s witym projektem, typem podnikani, podnikatelskym #é&m, politikou (ve

smyslu opateni) apod.



1 Uvod

Diserta&ni prace je obeeénzantiena na problematiku strategickékiaeni elektronického
obchodu firmy tak, aby mohla identifikovat moznég¥itosti ve zvolené oblasti a zpracovat
vhodné navrhy, aby doslo ke #nam ve firng¢ v ramci aplikace metod strategickétineni,
zamereného pevazri na zdkaznika. Bez vyuziti inforgrdich a komunikénich technologii
by firma stzi dosahovala poZadovanych ucil VyieSeni problému ipdstavuje fadu
nezbytnych krok, které jsou podrokinpopsany a které naplji cile prace.

Elektronicky obchod je vyznamna forma prodeje a uoikace na trhu, ktery nabizi velmi
Siroké moznosti. Elektronicky obchod se stava vyamaucinnosti s pozitivnimi vlastnostmi,
mezi které pat velka flexibilita obchodu oproti klasické prod&jmizké péizovaci naklady
a zakaznitm otevira nové moznosti nakupovani. Zakaznik istyp k ¥tSimu mnoZstvi
informaci o produktu. Jednoztr& se dnes vyplati byt k vyuziti potencialigraven.

V poslednich letech, vzrostl vyznam infordnéh systém (IS) a navazujicich inforndaich

a komunik&nich technologii (ICT) a zejména pak rozsahlyckitadovych siti. Za dalSi
rozvoj spolénosti je povazovana informiai spolé€nost, ktera vytvil predpoklady pro

zlepSeni kvality Zivota afani a zkvalitréni podpory rozvoje podnikani ve vyrdbsluzbach.



2 Systémové vymezeni zkoumané problematiky

Diserta&ni pracereSi strategické&izeni elektronického obchodu ve fiénma zandfuje se
piedevsim na zakazniky. tl2Zity je pitizkum celé firmy, zji&ini jak firma rozhoduje
a ziskava informace nejen o trhu, ale i o interrdélezitostech. Mezi vysledky vyzkumu
budou patit vliastnosti strategie firmy a informiai popis vlastnosti, které navazuji také na
obchodni (podnikatelskou) strategii firmy a firenstiategii kvality, pipadré dalSi strategie
resp. dokumenty, které byly v podniku zpracovamyijaty (vize firmy, poslani firmy, apod.).
Firma musi vyuZivat s@asnych informénich technologii, schvalenych vrcholovym vedenim
firmy, prosadit je a pro jeji realizaci ziskat Beg pracovniky firmy. Strategii se bude
neustale v uitych intervalech vyhodnocovat afippisobovat aktualnim pozadawk.
Disert&ni prace se za#h na navrh modelu strategie elektronického obchdtkjedna se
o klasicky model obchodu, kdy zakaznik si v podstgbira z utité omezené nabidky firmy.
Zasadni problém modelu vychazi ze situace, kdy zzékaneni plg uspokojen nabidkou
prodejce a nabidka mu glmevyhovuje. Prodejce sanfepré ve svém zajmu stanovujetgv
sortiment na zakladmarketingové strategie, avSak touto ,konudh strategii nikdy nedocili
stoprocentniho uspokojeni zakaznika jak ze stra@lgra sortimentu, tak z pohledu
uspokojeni zakaznika v ramcigi produktovéady. Samoiejme cilem €chto strategii firem
je analyza trhu, zjighi poteb a pozadavk zdkaznik. Disert@&ni prace bude slouZit jako
mozny navod pro firmy, které ahjit tento model realizovat. Disettai prace vytvéi pohled
na strategick&izeni elektronického obchodu a zamuwavede mozné aspekty deRazky.
Prace by téz #la slouZit studeriim a dalSim pracovniikn ekonomicky zartenych
vysokych Skol a univerzit.

2.1 Cile dizerta €ni prace
Na zéklad vychodisek uvedenych wedchozi kapitole byl identifikovan cil disetta prace
nasledova:
e systémové vyjaieni procesu strategie vybraného segmentu firem lastb
elektronického obchodu zateného na zakaznika,
* tvorba a uziti modelu navrhované strategie elektk@ino obchodu za#&ené na

zakaznika.



K naplreni tohoto cile je nutno akceptovat posloupnosiictil cili., které 1ze rozdit do dvou

fazi, teoretickou a praktickoufigtemz olg faze jsou velmi Gzce propojeny.

Teoreticka faze:

* vymezeni zakladnich pojin véetré uvedeni teoretického vychodiskaidSené

problematice,

» shromazdni sekundarnich inforndaich zdroj,

e zmapovani moznych metod, kterymi Ize nejlépe dosahwytyceneho cile.
Prakticka faze:

e provedeni primarniho vyzkumu s cilem ziskani vsicipudat,

» analyza ziskanych dat,

* tvorba areSeni modelu,

+ verifikace modelu.



3 Metodologie dizerta €ni prace

Vzhledem na vyt§ené cile disertami prace a zsob jejich naplani, byly @i zpracovani
prace pouzity nejen obecné metody vyzkumu (anadyggntéza, indukce a dedukce, metoda
zpetné vazby), ale i metody specifické (modelovantadaining pro analyzu ziskanych dat,
kybernetické, ekonomické a matematické metody)isértni praci jsou ziskavany udaje
prostednictvim vlastniho gzkumu. S touto problematikou Uzce souvisi pojmyngrini a
sekundarni vyzkum. Metody jsou &wvany vztahy z hlediska verifikace jednotlivych
hypotéz. B zpracovani disertami prace a napbvani hlavnich a navazujicich tcijsou
pouzity predevsim metody, zaloZzené na logickém mysleni. Amaale v praci pouziva jako
metoda ziskavani novych poznatk jejich interpretace. K jejimu vyuziti dochazan pri
studiu dokumerit, predpidi a literarnich podklad Syntéza se v praci pouzivé ptanoveni
dilcich zawra a g vytvareni metodického navrhu pro spravné provedeni gigt@odelu
elektronického obchodu firmy. Indukce se uplatiii zejména i zobedovani veSkerych
poznatki, ziskanych dotaznikovym $ehim a metoda dedukcaedevsSim § stanoveni
jednotlivych faktofi a divodi, které mohou vést k tvotbmodelu elektronického obchodu.
Abstrakce pomahéarputvareni wdeckych pojni, kategorii a formulaci &deckych zakoi,
vysledkem jsou pojmy, teorie nebo modely popisutcanky pednti, jevii nebo proces
Metoda zptné vazby zjiguje reflexe vyzkumného kroku tak, aby se vyzkumduobglil od
puvodniho cile a jeho vychodisek. Tato metoda je&&siiostatnich pouzitych metod a hraje v
procesu modelovani podstatnou roli. Data mingeinapyikovan g tiidéni, sumarizaci a
redukci dat, pro jejich nésledné vyuZitiii Rpracovani ziskanych poznatkz uvedenych
oblasti jsou vyuZzity vhodné kybernetické, ekonordiekmatematické metody.

3.1 Hypotézy diserta €ni prace

Diserta&ni prace vychazi z nasledujicich zakladnich hypotéz
H1 je mozné vytvtt jednotny metodicky postup pro firmy, které stop strategii
elektronického obchodu orientovaného na zakaznika,
H2 je moZzné a &elné propojit celkovy pohled na elektronicky obchod
H3 je problematika strategie elektronického obchodizejhi pro firmy a mila by
tento postup pouzivat kazda firma.

VySe jmenované hypotézy jsoildzité pro ¥deckou praci. Jsou sestavovanydamim, Ze

budou v zavru disert&ni prace potvrzeny, @é¥xeny nebo naopak vyvraceny.
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4 Prehled o sou éasném stavu zkoumané problematiky

Elektronicky obchod dnesi@dstavuje celou Skalu prodiktaplikaci a sluzeb, jejichz
spol&énym jmenovatelem je vyuziti elektronickych komurikich kanadl a zejména
infrastruktury Internetu pro realizaci obchodniclogedur a operaci. Jedna se tedy
o komunikaci a fenos informaci v rédmci podnikovych progesprostednictvim
elektronickych prosedki. Elektronicky obchod - Electronic Commerce (E-Coence) je
sowasti SirSi oblasti elektronického podnikani - Hiesic Business (E-Businegs
predstavuje vyuziti elektronickych komundmach prostedki ve vSech aspektech
podnikatelsk&innosti tzn. roviz ve vztahu ke statni spiayBusiness to Administration -

B2A), ¢i zamestnan@m (Business to Employee ¢ B2E).

4.1 Systém a model elektronického obchodu

V praxi se setkAvame s procesy a jevy, ktef@eme nazvat objekty. Studium velkého
poctu objekti v riznych oblastech lidského poznavanétavukazalo, Zéadu postup, které
se os¥dcuji pri studiu ukitych objekfi v jedné oblasti poznani, je mozné tolpouzit i pi
studiu v jiné oblasti. Dale se také prokazalo,xsteji cetné analogie ve vztazich meaistmi
objekti a jejich celkem, i kdyZz jde o objekty zcela roméil povahy, nap fyzikalni,
technické, socialni, ekonomickebo i objekty matematické. Toto poznani vedlo khsam
zobecnit charakteristiky vztdhmezi ¢astmi objeki, objekty, jejich chovanim apod. To
vyZadovalo vytveit pojmovy aparét, ktery by usn&oval zobecini poznatk ziskanych
studiem. Obecna teorie systémma velky vliv na rozvoj naSeho poznaniie@stavuje
mohutny teoreticky a metodologicky nastroj pro ppzmi struktur a zavislosti mezznymi
prvky slozitych jew a proces, s nimiz se setkAvame ve sp@eské praxi. Terminologie,
vypracovand v jejim rdmci, umidje pouzivat téhoz jazyka k popisu zceéianych objeki.

V literatuie je o teorii systéfhv sokasné dob podrobr popsana Siroka Skala obecnych
modefi, matematickych metod, metodickych posiup principi, které usnatlji analyzu
systéni (identifikaci systém), modelovani systéim syntézu (kompozici) systéna konené

i simulaci systénin Systémy jsou tedy abstrakdderé si lidé vytvi v procesu poznani.
Uzivame je @ identifikaci realného prostdi (analyze) jako nastroj poznani realnych oljekt
Jsou to v podstatlogické a matematické konstrukdderé slouzi v poznavacim procesu
pro zobrazovani systémovych vlastnosti a souvishigekii a jeva vnéjSiho s¥ta. Pojem

systém odrazi nejen vSechny systémové jevy redladtia, ale vztahuje se i na abstraktni
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matematické objekty, které se skladaji z mnoZinkijpra vztali mezi nimi. Obecna teorie
systénti uspdadava poznatky o systémech, popisuje, klasifikujiefinuje systémy. Definuje
je na redlnych objektech, zkouma jejich vlastnastykturu a chovani. Vlastnim jadrem teorie
systéni je soubor abstraktnich objéktkteré nazyvame obecné systémy. Jde o formalni
logické konstrukce.

Zajimavymi jsou také inforntai systémy, kde prvky systému jsou mista transfoema
a vazby v systému pgatinformainim tokim. Specifickou oblasti teorie systéne zkoumani
vnitiniho uspéadani vlastnich systémJestlize z mnoziny priksystému S Wtenime jejich
¢ast a pojmenujeme ji jak#idici podsystém, druhou skupinu pivibojmenujeme jako
fizeny podsystém a nahradime-li stvajici vazby mbw§yznamnymi vazbami, v nichZ bude
dominantni tzv. zgna vazba, pak mluvime o kybernetickém systémunacitee diki
podsystémy ekonomického systému jsou klasické magilernetickeého systému a modelujici
prostedi je pditacové prostedi, tj. PC jako klasicky kyberneticky systém. Olao celé
modelovani systému je modelem kybernetického systéade rozpoznavanim prosdi
ziskavame udaje o stavu daného pmdit, zgtnou vazbu tvéi vyhodnocovani procesu
modelovani. Kybernetika definuje problémy, teofieeni feSi diti problémy. Mnici se
systémy se chovaji podobnjako Zzivé organismy. Kybernetika studuje Zzivé izimé
organismy, které musi mit schopnost zachovavatnmdoi.

4.2 Kybernetika v systémove integraci

Nasazeni ERP systémiegstavuje prvni krok k tomu, aby firma mohla efekireagovat na
trzni okoli. Rizpusobovani parameirv systéemu ERP je trvaly proces, kteryaza byt
optimalre podporovan vytvienim regulénich obvod. Tyto regulatory jako softwarové
moduly mohou porovnavat definované podnikové ciée skuténosti. Zarové mohou
propcitavat parametry pro vhodné nastaveni ERP systéimg, rychle reaguji na zmy
trhu. Se samotnym ERP systémem je sice mozné pmdhirocesy optimalizovat, finami
piinosy se ale nedostavuji automaticky. Uzivatelénganiych inform&nich systému nejsou
schopni piibézre aktualizovat dispoZni parametry u tisic polozek a pibézne je
pfizpasobovat mnicim se podminkdm. Nevho#imastavené parametry pak vedou oviem
k tomu, Ze systém p@da nespravna mnozstvi a nevyhovujici termingsiBdkem pak byva
zbyteén¢ vysoka véazanost kapitalu na skladech, dlouhé dodaiity nebo potize
s dodrzovanim fiislibenych termia. ZlepSeni likvidity diky cilenémuizeni skladovych
zasob nelze tedy zabezfigpouhym nasazenim ERP. Regulaobvod je systém, ve kterém

metici ¢len piibézZné metri regulovanou vedinu. Porovnavaji se skuteé hodnoty
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s pozadovanou hodnototidici velginy a paita se odchylka. Regulator vyhodnocuje
odchylku a dokaze ovlivnit regulovany systém taky aegulovana velina dosahla a drzela
pozadovanou hodnotu.

Systém ERP spolu s takovym regulatorem wigjidnierarchicky systém regulaich obvod
(finan¢ni cile, pfibézné doby, skladové zasoby). Tento systém pak zeladfinné
optimalizovat i vyrobu s velkym gtem Grovni kusovnikovych struktur. V tom se reguola
obvody liSi od metody simultanniho planovani u é&ydt APS. Vystupem je regulovani
podnikovych cili jako je nap. snizovani skladovych zasob, zkracovani dodackuit |
a zlepSuje dodaci spolehlivost. Navratnosti ingegé dosazeno za s&asného zvySeni
vykonnosti podnik.

4.3 Teoretické p redpoklady strategie elektronického obchodu

Koncept strategickéhfizeni je chapan jako uceleny soubor nAzppredstav o strategickém
fizeni aplikovatelny v konkrétnich podminkach, zejméiedstav o filozofii, modelu,
procesech, fungovani a uspdani strategickéhdizeni. Opomenuty by nefty byt ani

metodologické aspekty tvorby strategie.

Koncept strategickéhidzeni by nél spliovat nasledujici podminky:

* vymezovat model strategickéltzeni (prvky a jejich vztahy, uspadani, napklad
hierarchii strategii, procesy, toky informaci),

» vytvéret optimélni podminky pro realizaci a fungovanatggickéhaizeni (napiklad
strukturovanim problému formulace strategii a vigvdm Fedpoklad pro clbu
prace/sotinnost realizanich tymi na jednotlivych arovnickizeni),

* poskytovat navod/metodologii pro zpracovanicidh Gkoli/dokument (nagiklad
jasreé vymezovat zakladni pojmy —fgdpoklad dinné komunikace, vymezovat, které

analyzy je teba zpracovat a definovat obsah formulovanychegjiiat

4.4 Uspésné zavedeni zam éru elektronického obchodu ve firm &

Snahou firmy je udrZet si postaveni na tréiuzvySovat znalost jeji zit&y mezi zdkazniky.
Jednim ze zakladnim @ije dosazeni éité konkuregni vyhody, lepSim vyuZitim vrithich

lZdroj:("lémek byl publikovan v kitnovém¢isle ¢asopisu Ebiz v rdmci tématu Systémova integracdinig.

2010. [cit. 5/ 2010]. Dostupné www.cvis.cz/.../clanek.php&id=101
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zdroji ve srovnani s ostatnimi firmami v konkuaim prostedi s cilem uspokojeni trhu
a uspokojenim @kavanych zajmovych skupin ,stakeholders”. Spolopvaici pati mezi
hlavni zdroj ve firng, ktery zvySuje vykonnost resp. produktivitu praé®zornost je
vénovana na motivaci pracoviiikjako je mzdové ohodnoceni vyplyvajici z kvalitsape,
prémie, vhodné pracovni podminkyjjemny pracovni kolektiv, dobré vztahy z&tnang,
podpora stmelujici poslani a vmit kulturu firmy. VSechny tyto faktorytgsobi na vytvéeni
vhodného firemniho prastdi, které napomaha kdobré praci. Mimo jiné kaltur

charakterizuje vnihi d&éni ve firmg, je vysledkem mysleni ainnosti pracovnik

4.5 Definice strategickych plan @ vybrané firmy

Prvnim krokem p realizaci strategie je definice strategickych nglaresp. zpracovani
oper&niho planu. Strategické operace jsinnosti vedouci ke spini strategickych cil, tj.

k realizaci strategie. Strategickymi operacemi mobgt dileZité investini akce, budovani
systému prodeje, zahajeni produkce novych prddulgbo zasadni organizd zmeny
podniku. Ri realizaci strategie elektronického obchodu firtmg vyuzit projektovéizeni.
Opera&ni plan se naslednrozpracuje do jednotlivych strategickyé¢mnosti a dkal, které
budou rozdleny podle jednotlivych oblasti. VSe tiacelopodnikovy plan, skladajici se z
marketingoveho planu, planu vyroby, planu zasobpvy@éanu obnovy a udrzby inve&tiho
majetku, planu obsluznych a pomocnyghnosti, planu vyzkumu a vyvoje. Z&stujici
funkci maji plany finatini a personalni. Management musi mit stale natpa#e tvorba
strategie neni uzéeny proces, ale Ze jéeba se ji zabyvat neustéle. Jak jiz bylo uvedeno
vySe, problematickym mistem realizace strategrgeazani strategické a taktické operativni
casti tak, aby obdweé byly v souladu. Z tohotoiodu isli ekonomové Robert S. Kaplan a
David P. Norton s metodou Balanced Scorecard (B§G&g systémem vyvazenych ukazatel
vykonnosti firmy. Jedn& se o nastroj pro efektikiméni celého podniku i jeh&asti tak, aby
zvolena strategie byla realizovana a umoznilatesgatickou kontrolu jejiho pémi.
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5 Analyza strategického Fizeni elektronického obchodu firmy

Vyhody, které poskytuje elektronicky obchod, je mosledovat hned veékolika oblastech.
Mezi nesporna pozitiva patmalé naklady na vstup na trh, nizké provozni adkl vysoka
rychlost a efektivita vSech prodessnadné roz&ni nabidky zboZzi a sluzebcaso¥ ani
teritoridlné neomezena vzajemna interakce mezi subjekty. Citehto strategii je analyza
firmy, trhu, zjiS€ni poteb a poZzadavkzakaznik.

5.1 Identifikace dat

Data, jsou zakladni stavebni kameifn gjiStovani vstupnich informaci prteSeni modelu
strategie elektronického obchodu firmy, byla ziskae dvou zdrdj Internimi zdroji jsou
chapana databaze poznatkznikla na zaklagl pohovofi s vybranymi manazery firem.
Externimi zdroji se rozumi pzkum mezi zdkazniky elektronickych obcliod

V disert&ni praci je proveden dotaznikovyigkum a interview mezi manazery Wbvého
vzorku firem. Jejich odpadi jsou podkladem pro ziskani poZzadovanych princériidag.
Jedna se o komunikaci elektronickou cestou virfigalidotaznil, nebo o pimou konverzaci

s respondentem. Hlavni vyhodou je existencgr#pvazby mezi respondentem a dotazujicim.
Tento typ dotazovani je v diseftd pracireSen ve forratizeného pohovoru s top manazery
firem. Elektronické informace jsou zj&ty od respondefitprostednictvim dotaznik v e-
mailech, vyhodou je minimalni fin&ni a ¢asova narénost a jednodussSi zpracovani
odpovédi. Udaje, patbné pro primarni vyzkum, jsou ziskany od respotigiestei jsou
zakaznici elektronickych obchd

Dotaznikovy piizkum byl proveden pod zastitou firmy Zoner s. jaim prostednictvim
byly ziskany kontakty na zakazniky firem elektréayich obchod. Respondeiim byl
dotaznik zaslan elektronickou postou a k&oprosby o zamysSleni a vy@ni dotazniku
nebyly giloZzeny Zadné dalSi informace, aby pfednictvim nich nebyl dany respondent
ovlivnén a tim péizkum vyhodnocen.

Cilem dotaznilt bylo ziskani informace nejenom ougpbu nakupovani v elektronickych
obchodech a pragdnictvim Internetu, ale také zjistitiwbdy a nazory na danou
problematiku. Dotaznik se z&iil na oblast nakupovani na Internetu. Otazky bydyngteny
na jednotlivé oblasti nakupovani v elektronickychbcloodech a to jak z hlediska
respondentova chovani a jeho nazoru na danoucsiagie Nektera vystupni data byla pouzita

v ramci modelu strategie.
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Z prazkumu je patrné, Ze respondenti nakupigispinternet, ale&Sinou maximald pétkrat

do roka. MozZné je, Ze stale rimdiuji této sluzk na délku, nebo maji Spatné zkuSenosti
s elektronickym obchodem, proto model strategi@gstaven na zékaznika tak, Ze zvysSuje
jeho nav&tvnost a ochotu nakupu. Z vyslédibylo zZejme, Ze zakaznici jsou spokojeni
s ndkupem, ale je zde par probtérkteré se Spatnkonkretizuje weském prosgedi, natoz
pies internet. P&tmezi ré reklamace, které se touto formimsi je3t hare neZ obvykle. Zeny

I muzi nakupuji pes internet stefn ¢asto a maji i podobné preference. Co se tyka
internetovych stranek, na kterych jsou sluibyzbozi nakupovany, pak nejvice zakaznici
nakupuji vice n&eskych strankach, ale fifezitostr# na zahrarinich strankach. Zakaznici,
obchodujici progednictvim Internetu, nejvice nakupuji otgei, elektroniku, knihy, domaci
spotebice, audiovizualni no& a peitace. Zakaznikm predevSim vadi nemoznost si
kupované zbozi prohlédnout a to je od nakupu wvedalckych obchodech odrazuje. Model
strategie elektronického obchodu firmy se opiré preference f nakupovani. Dlezitym
zjisttnim je, Ze zékaznici pro vyhledavani elektronickyabchodi vyuzivaji gedevsim
atéemgt vyhradré fulltextovych vyhledav&i. Tato informace je podstatn&egevsim pro
provozovatele elektronickych obchigdkteli se rozhoduji o investicich ddznych zisohi
prilakani zadkaznik do svého obchodu. Ohletlpreferenci fi nakupovani na Internetu byly
potvrzeny zndmé trendy. Lidé preferuji platbu zaZibprostednictvim dobirky, nehb
nechtji platit diive, nez vibec réco dostanou. Zsoby dopravy zboZi se rovhéme deli
meziCeskou postu, zasilkové spatesti a osobniievzeti. Vzdy zalezi na konkrétni situaci.
Jako nejpouzivaisi zpisob platby za zboZzi objednané v elektronickém othehge
ozna&ovana tedy dobirka, kterou jiz s vyraznym odstupesledu;ji platby zdiu. Chovani
zakaznik elektronickych obchadje nutné shledat jako nezodgdwné, nebo ¢asti zakaznik
neni vibec cizi si objednané zboZzi nevyzvednout a tifisabit provozovateli elektronického
obchodu zcela zbyweé naklady. Loajalita internetovych zakazhile problematicka.
Spotebitelé nakupujici na Internetuém virtualni obchod i z @vodu malého cenového
zvyhodréni nebo gjaké formy podpory prodeje.

Na zaklad prizkumu z internich zdréjfirmy doSlo k vymezeni ditych vstupi, které budou
pouzity v ramci modelu strategie. Z vyslédkychazi, Ze je @ezité pro firmu, ktera uplatni
model zakaznik predevSim to, Zze zdkaznici jsou ochotni komunikoan®u pres internet

a koug produkfi jim timto zpisobem né&ni obtiz. Je tedyiejmé, Ze model by &h splnit
puvodni zandr, ¢imz je zvySeni prodeje a rogEmi trhu. Firma by si také ¢a ujasnit, zdali
pro ni bude takovy Zisob elektronickych obchddtvorit hlavni podil na objemu prodeje.

Dopredu by n&lo byt jasné, co od vyuziti strategie zakaznikafira&cekava a zda tento model
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elektronického obchodu bude vyuZivati Pavadni modelu by si firma #a velmi dolye
rozmyslet, prosednictvim jakych kanél budou o existenci elektronického obchodu
informovani jak zakaznici, tak obchodni paiinelraké by si firma rma ujasnit, jaké
propagéni nastroje vyuzije pro motivovani zakazhike koupi. Na zaklad vysledki

z dotaznikového pizkumu a rozhovdr s manazery firem vychazi najevo zavedeni strategie
mezi zdkazniky a firmou Z toho vyplyM@Seni analyzy stvajici strategie, kterou nahradi

strategie zakaznik

5.2 Vyhodnocovani strategie na zaklad & provedenych pr Gzkumt

Analyza ziskanych datipdstavuje jednu z nejobtiggich cinnosti skladajicich se Zkolika
etap a vyuZivajici nejen¢jSich metod.

Zawry zpracovani dat jsouutkzitym faktorem pro tvorbu nasledného rozhodowvacih
modelu. Data byly zpracovany a vysledky witooziskany v Microsoft Excel. Dle prokazani
¢i zamitnuti budou hito prjaty jako vstup do model&i nikoliv. Vahu, kterou budu
v modelu prezentovat je odvozena od sily jejichisdésti na modelu.

Aby firma usgla v oblasti strategickéhéizeni elektronického obchodu,éla by sefidit
nasledujicim dopotienim a u¢domit si, Ze vyznamnou s&asti firmy jsou informace, které
jsou jednim z rozhodujicich zdtojeji dlouhodobé prosperity. Proto by jeilmpracovnici
firmy povazovat za nejcet$i sowast rozhodovani v oblasti tvorby strategi@ale je
nezbytné poloZzeni otézky, jak jsou vSichni pracovisieznameni s principy séasnych
informatnich technologii a s postupy uwadm tchto technologii do praxeNa dilezitosti
neztraci ani rozhodnuti o zpracovani strategie Yfippodle zasad. Vedeni firmy se musi
zaneiit na ziskani Siroké podpory pro realizaci zprac@vatrategie u pracovnikstredniho
vedeni a u vSechadovych zarsstnand firmy. Je zapdtbi dodrzet dlslednou realizaci
strategie firmy tak, jak byla naplanovand, aby hyadena v praxi a firhi¢inné poslouzila.
Mezi dalSi pedpoklady usgsné strategie je, kdyz firma investujéinpiené ¢astky do
rozvoje informé&niho systému, zda vynakladaji penize nejen na igdahra programoveé
vybaveni, ale také na vychovu a ¥vani svych pracovnikv oblasti informatiky, ktera
bude potebna pro uskutméni funkinosti celé strategie a dodrzet mezinarodni stagdanal
oblast informé&niho systému.

Vybudovat elektronicky obchod orientovany na zakian ktery ma byt schopen ziskat
zakazniky a takeé kvalitna pruzg plnit své zavazky &i nim a vibec si zakaznika udrzet, je
ta nejeZsi z obchodnich aktivit a to jak ve virtualnim gifedi Internetu, tak v realnémésy.

V maloobchod a o internetové prodejrio plati zvlas, je nezbyts nutné reagovat flexibith
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na vSechny zgny, ke kterym na trhu dochazi. Je nutné neustatiosht vyvoj cen a nabidky
konkurence a ust na tyto zmdny pruzr a velmi rychle reagovat. Model musi na tyto
pozadavky pruzh reagovat. MDlezity je i marketing, ktery se snazi sladit zajaycile
spole&nosti se zajmy zakaznika. Aby vSak marketing mdbkte/né fungovat a skutané
prispivat ke spléni cili, musi udrZzovat, podporovat a analyzovat silné etvanné
informasni toky. Klicovym pojmem marketingu je tedy komunikace, kte&anb vyuziva
vSechny tradini prostedky, & uz se jedna o mluvené sloveri gotaznikovém Sé&tni nebo

tisSttné materialy ve forgreklam, prospekita v neposledriack i velkoploSnych panél
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6 Navrhy reSeni

Vlastni feSeni a ziskané vysledky jsouckNou ¢asti diserténi prace. Nejprve byléeSena
faze, v niz doSlo k aktivnimu ziskavani pozdatkdané problematice zejména studiem
sekundarnich zdrdj Primarni vyzkum byl realizovan ve fighZoner, s.r.o., s cilem ziskani
vstupnich dat, provedeni analyzy &asného stavileSené problematiky a také konzultace
s odborniky pracujici v dané oblasti. Nayplncile diserténi prace pedstavuje vzajemné
propojeni ®kolika vyzkumnych metod. Vzajemnou aplikaci vSegiBtenych aspekt prace

poskytuje informace a znalosti pelibné kieSeni dané problematiky.

6.1 Tvorba modelu elektronického obchodu firmy na z aklad é strategické
analyzy
V ramci navrhueSeni se nejedna o klasicky model elektronickélaadu, kdy si zakaznik
vybira z utité omezené nabidky obchodnika a z této nabidkynpaleds uskuté&ni obchod.
Zasadni problém vychazi ze situace, kdy zakazmkple¢ uspokojen nabidkou prodejce a ta
mu plre nevyhovuje. Prodejce sanfepr¢ ve svém zamu stanovuje igvsortiment na
z&klad marketingové strategie, avSak touto ,konsm@h strategii nikdy nedocili
stoprocentniho uspokojeni zékaznika jak ze straékra sortimentu, tak z pohledu
uspokojeni zakaznika vramci il§f produktové rady. Navrh vychazi ze strategie
elektronického obchodu, kdy jgeSen model orientovany na zakaznika. Tomigseni
piedchazi nejprve vyhodnoceni na zakladalyz a vysledkz prizkumi. Z &chto pazkumi
vyplyva nasledujicfeSeni analyzy stavajici strategie, kterou nahtaatiegiie zakaznik
Model je vzdy delovym definovanim objektu s omezujicimi podminkaystému a také
modelujiciho progedi a tento model bude déateSen.ReSenim strategie elektronického
obchodu vychazi model orientovany na zakaznikay kigiedchazi nejprve vyhodnoceni na
z&kladt analyzy. Pro hodnoceni bylo vyuZito analyzy obéonékoli — SLEPTEktera utuje
pét faktomi obecného okoli firmy a ma vliv na jgjinnost. Dale analyza oborového okoli,
kteraieSi gedevsim konkurenty, dodavatele a zakazniky. Sim@gile podniku jsou sin
ovliviiovany atraktivnosti oboru, wmz firma pisobi. Velmi uziténym acasto pouzivanym
nastrojem analyzy oborového okoli podniku je Péktenodel @ti konkureréniho prostedi.
Tento model byl vybran na hodnoceni analyzy obdroveékoli, vychazi zigdpokladu, Ze
strategicka pozice firmygsobi v uitém odwtvi, resp. na witém trhu a je pedevsSim

uréovana pozici i zakladnickeinitelu:
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* vyjednavaci sila zakaznik

» vyjednavaci sila dodavatel

» hrozba vstupu novych konkurént

¢ hrozba substituit

 rivalita firem pisobici na daném trhu.

Vyhody, které ndm poskytuje elektronicky obchod,n@zno sledovat hned vékolika

oblastech. Mezi nesporna pozitivaipabalé naklady na vstup na trh, nizké provozni ak|

vysoka rychlost a efektivita vSech progesnadné roz&ni nabidky zbozi a sluzektasow

ani teritorial® neomezendé vzajemna interakce mezi subjekty.

Analyzovat souc¢asny stav:

Analyzu stavu spolecnosti.

Navrh moZnych zmén.

Roz¢élenit €innost firmy:

Rozlenit a zamifit firmu. Urgit cile, které budou

realné casow vytyceny, zdroji podpteny.

Vytvorit jasnou obchodni politiku

Vytvofiit jasnou obchodni politiku. Obchodni tym
bude znat své trhy, produkty, cenovou politiku,

podporu prodeje az po konkurenci.

Vykonnost obchodnich aktivit:

ZjednoduSentizeni aktivit a implementaci
metodik prace.

Nastavit vztah obchod - marketing:

Vytvoiit ié¢inny marketingovy plan, ktery bude
jasre definovan na zakladobchodni politiky a

bude tuto politiku podporovat.

Navaznost obchodni strategie:

Vyiesit navaznost obchodni strategiegiaani
lidskych zdrofi, informasni technologie, vyzkum
a vyvoj a na finaéni fizeni.

Tabulkal. Analyza strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro analyzu firmy byla vybrana SWOT analyza, jejighodnoceni je uvedeno v tabulce 2.,

ktera vychazi analyzy rozhovoru s manazery firmy

Al. Popularita internetového prestli| B1. Spaté zpracovana marketingova strategie-
piitahuje stale vice potencialnich zakaznik | chybné zacileni zakazriik
A2. Nizké kapitadlové naklady nutné 1 B2. Pristup zakaznik spaivajici v nedvére
vynaloZeni propagace v prostli e-komercg v elektronickém obchodovéani
pii pronikani na globalni trh.
A3. Rozdil ve velikosti podnikatelskyg B3. Neetické chovani konkurence v oblasti
subjekfi. Tendence inklinujici k ut¥éni| elektronického obchodovéni e odradit
rovnovahy na trhu. k ndkupu i zakazniky.
A4. Schopnost byt flexibilni a rychl B4. Nedostatena legislativni Uprava v oblasti
pristupovat k inovacim ¥e vytv&et naskok elektronického obchodovani.
pied nesrovnateth vétSim  konkurenten
v prostedi elektronického obchodovani.
Ab. MozZnost  vyuZivat podrobnycg B5. Nedostaténa vybavenost technickym
statistickych aparat a zgtnovazebnich zaizenim,¢i vybavenost nevhodnym SW.
systénii, které e-komerce nabizi fig
vynaloZzeni  zanedbatelného kapitalu
srovnani  sjinymi  nositeli reklamy
propagace.
A6. Moznost vyuzivani elektronickéh B6. Chybi nabidka slev pro stalé zakazniky,
obchodu jen jako testovaci platformu svy nedostattnd  reklama, chybi  poradce,
jinak ¢isteé fyzickych forem podnikani nevyrazné logo
AT7. B7. Témet Zadna zkuSenost spol®sti se
» zavedena zriéka zavedenim elektronického obchodu, nejista
o dlouholeta tradice navratnost investice, ztrata osobniho kontaktu
e kvalitni zbozi se zakazniky id zavedeni elektronického

21



Siroky sortiment
seridézni pistup
doprava az do domu
kratké Inity dodani

dostatek prodejnich mist

obchodu.

A8. Snadna dostupnost k informacim.

B8. Nemoznost fyzického kontaktu se zbozi

muze ovlivnit rozhodnuti kupujicich, nejistota

zakaznik tykajici se reklamace, platby ne
dodavek.

A9. Nabidka nastiio

vyuzitelnych

marketingovych
v progedi  elektronickéhg

obchodu.

Cl. LepSi propagace na internetu s vyuZi
banned.

D1. Silna konkurence v oboru.

C2. Rychlejsi dodani objednaného zboZzi.

D2. Aktualni finaréni krize.

C4. Expanze na dalSi trhy, ziskani novy
zaékaznik, vétSi prehlednost o nabizenyq
produktech, wtSi pehled o cenach, rozghi
distribwnich cest, moznost orientace i

zahranéni trhy

D3. Elektronicky obchod neuspokojéekavani
zakaznik, jeho nedostat@é po¥domi v ramci
slabé reklamni kamparfirmy.

elektronického obcho
roz&ni
powdomi o firmg. Rozsfeni aktivit firmy na

C5.

v anglickém

Zpracovani
jazyku, obecnéhg
stavajicich trzich a mozna penetrace na r
trhy v zahranii.

D4. Spatné zabezpeni (nap. pi platbs),
zvySeni naklati na dopravu.

C6. Rozsteni manipulaénich prostoi

D5. Elektronicky obchod nebude sprév

fungovat.

C7.Usporatasu a pracovnik

D6. Pokud zakaznici nebudou spokoje

22

>

ni,



snadno festoupi k jiné firn

Tabulka 2. SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Model strategického Fizeni elektronického Fizeni

Uplatiovat strategické&izeni ve spoknosti je novym motorem pro aktivaci celého tymu
organizace aeSi zejména produktivitu prace. V ramci ujpdatani modeluiizeni je teba
vénovat pozornost spokojenosti zakaznikvalit¢ informaci, schopnostem procesu rychlé

adaptace na z&¢ny, vzclanosti a manualni schopnosti zgstmand.

V rdmci strategickéhéizeni je feba ¥novat pozornost zejména:

» schopnostem procesu rychlé adaptace namym

e vzdlanosti a manualni schopnosti z&mand,

e finantnimu "zdravi" firmy

» zdakaznikm jejich spokojenosti a z ni plynouci loajality

e kvalité informaniho systému.

Tyto ukazatele jeieéba rozvijet, posilovat, sledovat. Z kratkodobélhediska Ize na nich
uSetit, ale v dlouhodobé perspektimize mit firma, ktera zanedba tyto oblasti, exi&tén
problémy. Z pohledu praxe Ize hditoo skut&nosti, Ze strategickyizené spolknosti jsou
spolenosti tyto cile naplnit.

Popis a hodnoceni stasného stavu charakterizuje silné a slabé stranky,furcuje vychozi
bod pro cestu za novym cilem a umoje téz odhadnout naklady transformace.

Na zaklad analyzy vysledi strategie elektronického obchodu se odvodi citefi a
souwasre se provede prvni faze, ktera navrhne hlavni gring@ribéhu proces tak, aby
procesy podporovaly dosazeni firemnichi.ciDale seeSi analyza s@asné firemni strategie
a aplik&niho softwaru. Na zakl&dtéchto informaci se navrhne globalni architektura
informaniho systému firmy.

Koncept, ktery je saiasti modelu strategie, objage postup od podnikovych @ilaz po
navrh jednotlivych projekt Ze SWOT faktak, z cili firmy, z analyzy trendl a stavu firmy

a konkurence se nejprve odvodi vize a z ni citeyfirPriorita, resp. vaha kazdého pozadavku
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se odvodi tak, Ze secdeu priority vSech SWOT faktér cila, piip. proces. Porovnanim
téchto sodti jsou ziskany priority jednotlivych pozadavkMezi ukorgenim tvorby jedné
verze strategie a zahajenim tvorby dalSi verzéesfie vznika prostor, ktery slouzi jako pro
strategicka rozhodnuti. Obsah strategie se i vaahtobi upravuje a to jednak proto, aby se
zachytily zmény, které nastaly, strategie se dayé v €ch partiich, na které v hlavnim
obdobi tvorby nebytas, ale poziji se ukazala jejich pteba.Resitelem je tym slozeny z

vrcholovych pracovnik podniku, informatik podniku a z externich konzultaéint

6.3 Moznosti nového modelu strategie elektronického obchodu firmy

Model strategie elektronického obchodu firfgsi nejprve strategii S1, ktera vychazi od
vyrobce a navazujici na ni formy obchodovani.i\pac strategie S2, ktera vychazi ze strany

zékaznika, ji propojuji, ale z ofy@é strany pisobeni.

OKOL{ SYSTEMU ]

B2B

TRH

e-B, e-G
e-C KYBERNETICKY SYSTEM

Obrézek 1. Risobeni strategie S1 a S2 v elektronickém obchéd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystupem je posouzeni obdeSeni strategie.fBvazr se zamsienim na zakaznika, ktery

uréuje své priority. Strategie S1 sdigpisobi pozZzadavkm strategie S2., zda firma gIn
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naslouchéa jehoianim a pozadavikn. Jeji elektronicky software jaipptisoben zaznamenat
poptavku a sestavit vybrany produkt. Pro posouzghddy strategie S1 a S2 &Si v oblasti
kybernetického systému. Rozvoj elektronického obchaejen zkracuje nakupiasy, ale
piinasi i nové moznosti vyuziti informiich technologii imo ve firmg. Stoupajici
poZzadavky zakaznika na vyrobek, poptavka pm,ndavaji vzniknout novym produkn,
které maji vyznamhnapomoci rychlé navratnosti investic. Cilem jenh@out model v rdmci
kybernetického systému s vysokymi pozadavky na mosiZz a spolehlivost. V. modelu
strategickéhorizeni elektronického obchodu jsou strategie Slopg)y a S2 (zakaznik).
Spojovacintlankem obou strategii je trh, ktery ouvliyje cilové chovani zakaznika. Zakaznik
ma z@tnou vazbu v rdmci systému, vybere vyrobek a firmuteré si jej zakoupi. Propojeni
S1 a S2 znazauje model systému. V ramci modelovani ekonomick&ysiému, jsodesSeny

mozné vstupni faktory, které jsou vygenerovany bepetickém systému modelu

elektronického obchodu.

Vyrobce TRH Z&akaznik
(firma)
Vyrobky a

sluzby

Obrazek 2. Model strategie v Kybernetickém systému

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 Generovani vstup G vramci Strategie S1- firma

V ramci kybernetického systému chipemengnu uritych vstug na vystupy.

v Prvni ze vstup je posuzovan nakup zbozi od obchodnich paifngejich
prizpasobeni se na nabidku a poptavku. Vstupem je téidgepek k tvorlz modelu
adaptivniho trZis,

v dal§im posuzovanym vstupem je vyroba, pod kteradajp mozné dostupné suroviny.
Z toho plyne produkt a sluzby, jaké firma nabiziazejich nabidka je v souladu
s poptavkou zakaznika apod. Z#oje se na kvalitu nabizeného produktu nebo
sluzby. Dotaznikovym pizkumem, vyslo najevo, jaké produkty a sluzlielcdva

potencialni zakaznik a podle toho se peugiizpasobuje plan vyrobniho programu,

25



v’ ze vstupnich faktdr hodnotime distribuci zbozi, zasobovani, dodavanbldchodni
sit a ke spatbitelim, pod tuto oblast spada logistika, kterou prouéky zboZi,
pertz a informaci jak mezi dodavatelem a &dibelem, tak také uvrtijednotlivych
firem a to wetns raznych systéri skladovani. Yelem je tyto toky optimalizovat tak,
aby pedstavovaly pro firmu co nejmensi naklady,

v marketing je pro vstup strategie velmileity. Uzce propojuje kulturu firmy a jeji
vzklani i z oblasti filozofie usfEného podnikani v trzni ekonomice, kde zakladem
auspchu je spokojeny zakaznik. Vystupem je uspokojopatieby zakaznika.
Z pohledu firmy jde o systém celkové komunikace imsgotebiteli a jejich
nabidkou. Ukolem marketingu je mimo jiné objevovaguspokojené pieby
a pipravovat uspokojivareSeni. Marketing studuje peby, @gani a problémy
zakaznika v jasndefinovanych segmentech, tiepzitt méti image firmy a Urove
uspokojovani zakaznika. Marketing owlije vSechny utvary firmy, proto je izzen
mezi vstupy k posouzeni v modelu strategie,

v’ dalSi¢lanek v oblasti vstupje energie, ktera je Uzce spojena s pracovni.sUguziti
tohotoc¢lanku ve firng je velice stzejni,

v/ zangstnanci tvei dilezitou slozku firmy. Tato¢ast vstupu zahrnuje zkoumani
pracovni sily ve vztahu k rozvoji jejich schopnpstijejich podpoe @i uzivani
elktronického obchodu a vnimani jejictileitosti,

v  dalSi do modelu vstupuje ekologie, ktera se tykad&afirmy, podnikatelegi
odpowdného pracovnika v ramci ochrany Zivotniho pexit Mezi hlavni oblasti
podnikové ekologie p#tochrana ped chemickymi latkami aifpravky, prevence
zavaznych havarii, odpady, vyuzivani a ochrana wotirana ovzdusi, integrovana
prevence, obaly atd., dle stanovenych norem,

v mezi vstupy je zahrnut vyzkum a vyvoj ve fi#gmtviréi prace provagha na
systematickém zakl&ds cilem zvysit Urouve znalosti, ¥etné znalosti ocloveku,

kulture, spolénosti a vyuZiti &chto znalosti k navrZeni novych aplikaci ve firm

v dulezita ¢ast k hodnoceni je finance a kontrola, z globalnftiediska je mozné
posuzovat finance, zavazky, pohledavky, nakladyresy se systémem.

v’ technické vybaveni IT, vtéto oblasti jde o fyzick&baveni ve vztahu k jeho
spolehlivosti, bezp@osti, pouZitelnosti se softwarem, dale programowgbaveni,

jeho funkce, snadnosti pouzivani a ovladani,
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v' mezi hlavni vstupy p#t management firmy, podnikani a lidskinosti k dosazeni
pozadovanych ail také niize byt definovan jako lidsk&nnosti, Wetné navrhu, s
cilem usnadnit vyrobu uziteych vysledk od systému,

v poslednim hodnocenyiiankem je konkurence, ktera by byla posuzovana jekop

z mnoha pohleil (zdkaznik, vyrobek, firma).

6.5 Generovani vstup G v ramci Strategie S2- zakaznik

Z&kaznik je pro firmu a trh veliceakkzity ¢lanek, firma na zakladnavrzeného modelu
prizptisobi vyrobu jeho poptavce. Vyplyva z toho strategigoby a poteb. Zakaznik
navazuje na zZfinou vazbu a jeho cilové chovani ovlivni vyrobu. Néklad dotaznikového
prizkumu vybiram k hodnoceni do modelu tyto vstupyerétsouvisi jak s ekonomickou
teorii, tak s vysledky fizkumu a jsou pro hodnocenildzité:
v' prvnim vstupem hodnoceni u zdkaznika je¢kmaa jeji ovlivnitelnost $ vybéru
zbozi,
v’ dale cena a cenové hodnoceni, jeji vySe a hrapicéteré se zakaznik rozhoduje
k preferenci ped kvalitou. Ukolem neni prim&rdodavat na trh Sgkové vyrobky,
ale takové vyrobky, které maji nejvysSi ponuzitné hodnoty a ceny. Je paha
spravre identifikovat potencialni zakazniky a cenu nadtgadle jejich ¢ekavani.
Cena by newla jit pod minimalni Urowe danou vilastnimi naklady a nad maximalni
urover danou konkurenci.
v' produkt a vSechny jeho aspekty, &ke, barva, kvalita, cena, které vchazeji do modelu
jako celek vstupu,
v' prezentace a vyhledavani zbozi, me#f mpati nazev zbozi, kratky popis, cena,
v pripadt vétSiho pétu dodavatdl i Udaje o jednotlivych dodavatelich,
v forma placeni zbozi, technologie plateb od elektiadho bankovnictvi az

k bezhotovostnim platbam,

<

trziSt¢ jako kyberneticky prostor spa@iey pro ol strategie,

AN

prijatelnost reklamy jako prostdi pro vzdlani,

v platebni schopnost zékaznika, jeho vySka mzdy eeiinglatového zéazeni, tento fakt
vstupuje do strategie s omezenim na koupi vyraikluzby,

v' doprava a logistika zbozi, pro zakaznikiclpazeji do Gvahyit moznosti. Mize si

zbozi vyzvednout u dodavatele sam, nechat si i®épt anebo mu bude zbozi
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dopraveno fimo po siti. Posledniifpad se tyka pouze specifického zbozi, jakym je
software, elektronické dokumenty a do budoucn&.rndudba.

6.6 Posuzovani strategie e-obchodu z pohledu navrze  ného modelu

Modelovani vychazi z analyzy zkoumaného problémie kilem je nejprve specifikace
ekonomického modelu neboli formulace zakladni hgppt Ekonomicky model umaije
formulaci slové popsanych teoretickychrgdpoklad a poznatl. Po prozkoumani je model
matematicky specifikovdn a transformovan na deteisticky ekonomicko-matematicky
model, ktery vyjatlje zékladni hypotézy zjednoduSeni. V modelu jsguzivany vhodné
stochastické vlivy. Zavislosti vstupujici do modeijgou matematicky formulovany
ekonomickymi veliinami, které umoiuji v dalSi fazi kvantifikovat model na zakkad
generovanych dat. Kvantifikace modelu vychézi zaghlhparameityr, z nichZ uéuje intenzitu

a snér vzajemného fsobeni zahrnutych pramnych. Po odhadu nasleduje jeho verifikace,
zda odhadnuté parametry jsou v souladu s vychodanetickymi gedpoklady. Vysledkem
je aplikace veliin v modelu. Hodnoceno je praktické vyuziti odhagho modelu pro dely
analyzy zkoumaného problému. Na zakladysledki testovani se model modifikuje a
zdokonaluje. Variabilda méni patet zahrnutych progmnych, analytickd forma pouzité
matematické transformace nebo oboji. Je nutné z&byrad vlastnim odhadem parantetr
identifikovatelnost modelu. Dale je gebné vstupni data v prv@dé dukladné analyzovat.
Odhad paramair stochastickych rovnic modelu sfiead ve vykiru a aplikaci vhodného o
postupu. Metody odhadu paraniefsou fizné a v zasadje lze rozdlit na dw zakladni
skupiny a to na metody s omezenou informaci, kteliéaduji jednotlivé rovnice zviasa
metody s Uplnou informaci, které uniofi odhad celého systému rovnic najednou. Nize
uvedeny systém je sloZzen ze subsysditékteré maji pouze demonstrativni popis chovani,
nejde tedy o fesny popis chovani konkrétnich subjel®amotna identifikace je v prostini
ekonomiky, nardnou ulohou. Software MATLAB obsahujekolik toolboxi, které uleki
praci @ modelovani jednotlivych subsystémlze vyuZzit nap neuronovych siti nebo fuzzy
mnozin. Ri volb¢ konkrétni metody odhadu modelu jdilefité gihlizet k charakteru
ekonometrického modelu, vlastnostem poskytovanytifadi, Gcelu, pro ktery je odhadnuty
model ugen, nargnosti a robustnosti pouzité metody, dostupnostitwsofi, ¢asové
naranosti vypa@tu atd. Ri aplikaci jakékoli odhadové metody z jednoho &b vychazi
pozorovani vSech #&itelnych proménnych modelu jedna mnozina odhadnutych parameetr
pro jiny vybir pozorovani ot jina mnozina odhad V zavislosti na zrn¢ vybéru se mgni i
hodnoty odhadnutych paramietZ toho plyne, Ze parametry modelu nelze odhadpitesre
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a jsou uéeny s pedem pozadovanourgsnosti intervalu spolehlivosti pro jejich hodnoty.
V modelu zastupuje velkou roli véiha ¢asu t. Strategie jgeSena na principu matematického
modelu, ktery funguje na zakkadkonomické kybernetiky. Zde vychazi najevo propbje
elektronického modelu, navrhnuté strategie a kydtéoy. Zakladem strategie je dvouprvkovy
systém, kde jedna strategia fasobi na druhou Stak, aby byl splén stanoveny cil.
Regulace strategii j#zni se zptnou vazbou, které se realizuje¢pvazebnymi systémy.
V prabéhu regulace strategie se EZjuf hodnoty vystupné veliny a porovnavaji se
s hodnotou, ktera byla analyzovana na zaklpdhizkumu. Podle zjighych odchylek se
zasahuje od strategie ze strany vstup@l®/ se odchylky odstranily. Z toho plyne, Ze vstup
z regul@&niho prvku $ se rovna vystuptiizeni S — vysledekiizeni (coz je zgtna vazbap
obraces. Vysledkem je odstrami odchylek tak, aby se vysledek strategie co nejvi
piiblizoval pozadovanému cily. Optimalni strategigge ktera si vybere nejlepsi z mnoziny

moznychiteSeni (model rfesi vylker firmy zakaznikem).

— -
<

Obrazek 3. Propojeni strategie v elektronickém obabdé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Popis obrazku 3:

S1 = strategie firmy

S2 = strategie z&kaznika
F =firma

T=1trh

Z = zakaznik
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| | NABIDKA

Obréazek 4. Model fungovani strategie S1 a S2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Popis obrazku 4:

S1 = strategie firmy

S2 = strategie zakaznika

F = firma
T =trh
Z = zakaznik

P = povel, vykonna velina
FV = zpitna vazba

Y = cilové chovanfy

O = objekt (k)

Fy = cilové chovani

Tr=fidici podsystém

Dulezitou ulohu pi identifikaci strategie ma informace. Ziskava selentifikace objektu,
konkrétre z dotaznikového S&ni. Progednictvim néfeni se kvantifikuje, dale se uchova a
pii konkretizaci modelu se vhodnymi formalnimi ptestky zpracuje. Vetiny, které vstupuji
do modelu a na model strategi@spbi z okoli, jsou na systému nezavislé a nazysaji
vstupni veléiny. Mohou se ranit podle poteby, jsouridici veliiny strategie. Vetiiny, které
produkuje strategicky model, jsowctitelné a nazyvame je vystupy. Charakteristika systé
piedstavuje prosgdek, ktery umaiuje posoudit jeho vlastnosti. Na posouzeni viastrjes
potrebné zvolit také rezimyinnosti tchto systém, které by umoznily definovat jejich
kvalitni ukazovatele. Rezintinnosti zavisi na vstupnich signalech. Podle zwhen
vstupniho signalu zjistime odezvu, ze které vychaého vlastnosti. Grafické vyjéeni
odezvy na vstupni signal se nazyva charakteristiddpov¥d dynamického systému na
jednotkovy skok fi nulovych p@atesnich podminkach se nazyvéephodova charakteristika.
Model S1 a S2 bude simulovan v programovém pedstMatlabu.

Znalost charakteristickych véin regulované soustavy je vyuzivana gipeni. V modelu
feSim strategii S1 (Constant), ktera vychazi z fie§2, kterou wuje zakaznik (constantl).
Vytvoireny model slouzi k a¥eni stability navrzeného systémuétrpich vazeb mezi
zakazniky a firmou zadélem snizeni diference mezi nabidkou firmy a pdaaawzakazni.
Jde tedy o ekonomicky systém slozeny sétrgeh vazeb dynamicky reagujici rasté
zmeny trzniho prosedi a pozadawk zakaznik. Cilem firmy je nejlépe v realnértase

piizpisobovat svou nabidku poptavce zakaiZnik tim snizovat diferenci mezirito
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velicinami. Systém pracuje s faktem, Ze zakaznik si $ivow na trhu jiz vybral a dochazi
pouze k pizpasobovani nabidky firmy pozadauk zakaznik. Oproti systémim exaktnich
véd jsou ekonomické systémy velmi citlivé, obsah@iké mnozstvi vstupa ¢asto nabyvaji
novych chybovych stavdiky pisobeni novych vstup Z tohoto divodu je teba jednotlivé
subsystémy do dité miry kvantifikovat. Ve vytvéeném modelu jsou implementovany dva
subsystémy. Prvni subsystém popisuje chovani z#f@aza druhy subsystém popisuje
chovani firmy. Tento model je popsareposovymi funkcemi prvniho a druhétadu, které

popisuji chovani firmy a zakaznikatase.

Zpozdeni

Ry

Zakaznik stupni impulz

5 1
—- — — + 1
3s+5 | sz |

Firma

L e LIE LE LI

Scoped Scoped SoopeZ Scope Scope

Obrazek 5. ZjednoduSeny model zobrazujici zapojersé¢asovym zpozénim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Popis obrazku5:

Constantl ..................... impulz zdkaznika

Krok 1..........cooevvneeen .. piiStup Kk vyrold

Krok 2...........................VYyroba

FCN.o e, chovani firmy

Fenl.............................chovani systému, filtr poZadavku céioi zakaznika
@ ................................ suméni ¢len

Transport delay.............. casove zpozhi
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Zékladni popis vyuzivanych blék

« Step
Prvek, ktery generuje skokovou &nu signalu z nuly na jedfku nebo pozZadovanou
hodnotu. V ekonomickém modelu tento prvek genesigmal zakaznika, ktery si jiz svou
firmu vybral a spousti cely model.

» Transfer function
Cast modelu, ktera definuje chovani firmy a zéakaanflomoci penosové funkce. iP
vytvareni modelu lze vyuZit vice moznosti popisu chovgakio napiklad neuronoveé sitéi
fuzzy logiky.

* Sumace
Prvek, ktery zajifuje realizaci zgtné vazby.

e Time delay
Prvek, ktery vytvei casové zpozthi. V tomto modelu realizuje ¥gavani firmy ged
zapa@etim upravy nabidky.

* Scope

Prvek, ktery graficky zobrazujeddéh stavi ¢asti celého modelu v zavislosti éase.

Grafy znazaiuji chovani kybernetického modelu elektronickéhahamlu v jednotlivych
etapach uvedeného schématu a stavyimetidsti systému v zavislosti nase. Mnozstvi
zakaznik se musi zkoumat na zaktagdropustnosti systému. Slozité je pro strategmyirto,

aby elektronicky obchod mohl v reain€ase uspokojit zakazniky.

* SCOPE4: Zobrazuje reéalny pozadavek na vyrobek prouf ovlivni se vyroba.
PoZadavek realizace systému udrzi se na hddnot

* SCOPE3: Vyjatkeni moznosti realizace vyroby na dany pozadavekddk ustaleni,
pozadavek je napdn.

e SCOPE2: Zfisob, jakymi moznostmi fite zdkaznik ovlivnit vyrobu (zdkaznik
vymysli, firma realizuje). Dochazi k ovligni zpstné vazby.

» SCOPE1: Korekce pozadavkakaznika na moznosti vyroby.

* SCOPE: Uspokojeni pozadavkzakaznika z hlediska vSech wnich vazeb meazi
firmou a zakaznikem, tj. z hlediska:

o vyroby v daneé firny,
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0 potreb zékaznika a jeho korekci,

0 moznosti firmy.
Z pohledu zpodovacich efekt v celém zjednoduSeném modelu kybernetického systém
elektronického obchodu zahrnujiciho:

0 prioritni postaveni zakaznika,

0 Vvyjadieni omezujicich valin vyroby v dané firmi pro segment vyrolik

uvedenych v nabidce pro uspokojeni poZzatlaadkaznika.

Tento model ma uvedenéegmosové funkce ve zjednoduSeném tvaru. Aby se zZika@omat,
jak jeden zékaznik t@ike z hlediska dynamiky ovlivnit vyrobu, jak rychke vyroba
pfizpasobi poZzadawkn zakaznika, z toho plyne SCOPE, kde ustalentiue|e uvedeno
fadowv v jednotkachiasovych interval 0-10. Na zaklaglzmén prenosovych vlastnosti firmy
a zakaznika rfizeme dosahnoutétsi citlivosti obou &chto podsystéy ovSsem s tim, Ze
ustaleny proces, nazteny v nasledujicim SCOPE, ma charakter tlumenéhatakim
s ustalenymi pozadavkiadu: od 0-40¢asovych jednotek, to znamena v praxi, Ze citlivy
systém elektronického obchodu je pro praxi &nédaijatelny nez zjednoduSeny systém.
Vnitini zpEtné vazby a fenosy S1 a Z4 charakterizuji velmi Znau citlivost a moznost
oscilaci k poZzadavkn zakaznika.
Prenosové vlastnosti jednotlivych podsystémejména pozadavkz vice zdkazniky je nutné
vyjadiit jako vysledek statistického zkoumani obou seginén vyroby a pateb zakaznika).
Tento @istup charakterizuje novy pohled na moznosti modeio poteb strategickéhézeni

elektronického obchodu firmy.
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Time offset: 0

Graf 1. SCOPE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Timeoffsst’ -0

Graf 2. SCOPE 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3. SCOPE 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4. SCOPE 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 5. SCOPE 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejjednodussi zsob, jak byloieSeno vyse, je mapovatt dynamické vlastnosti sfiate
zjistit jeji prechodovou charakteristiku (viipadech, kdy nelze ziskatigzhodovou
charakteristiku, ize se pouZzit frekveni charakteristika, i kdyZ jeji ziskani je mnohem
zmena akni veli¢iny tzv. jednotkovy skok, ktery je vitl ve vysledku. Odezva regulované
soustavy - pibéh regulované veliny - se sleduje. Z takto ziskanérephodové
charakteristiky |ze wit veliciny charakterizujici dynamické vlastnosti strategiko nap.

¢as, rychlost odezvy adaptace na nové podminkytipa@ frekveréni charakteristiky je
piiveden na vstup vySetvanéhoclenu harmonicky signal. Odezva na vystupu bude mit
stejnou Uhlovou frekvendi2.. Model zkouma, do jaké miry se ustali odezviavybéru
zbozi. Jednotkovy skok reaguje hi&gad na novinky na trhu. Vstup do modelu je zavish

potreby a poZzadavky zakaznika, vyvolané jeho chapaniwj,plyne strategie nakupu.
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Graf 10. SCOPE 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vytvoreny systém pomoci software MATLAB, toolboxu SIMULKHINmodeluje ekonomicky
model elektronického obchodu z&m®ného na zfinou vazbu ze strany zakaznika. Cilem
firmy je tedy pomoci z§iné vazby, fizpasobovat svou nabidku aktudlnim poZadsmk
zékaznik a tim sniZovat diferenci mezi poptavkou zékaéng nabidkou firmy. Systém
nereSi vylgr firmy zakaznikem, jde pouze oiggiovani nabidky firmy a tim sniZzovani
diference mezi poptavkou zakaznika a nabidkou firRrpblém ekonomickych systénje
jejich velky paet nmefitelnych i nendtitelnych vstupi a velka citlivost. Dlezité tedy je dany
systém do dostateé miry kvantifikovat. Vytvéeny model podital s popisem subsystém
firmy a zakaznika ijgnosovou funkci prvniho a druhéb@du. Ri této slozitosti popisu se
systém v realnéntase ustalil a firma nalezla sp&®u rovinu se zakaznikem pro
systém vykazovat nestabilitu, coZ potvrzuje fake, ékonomické systémy jaeba i
matematickém modelovani dostaie kvantifikovat. Systém pracuje pouze s modelovymi
popisy chovani firmy a zakaznika. DalSitegeni tohoto modelu Ize dosadhnout aplikaci

neuronovych sitii fuzzy logiky @i identifikaci chovani firmy a zakaznik

41



6.7 Diskuse a interpretace vyzkumnych vysledk G

V disert&ni praci byly prostudovany vybrané materialy dostugk dané problematice v
Ceské republice i v zahraii Po monitorovani situace €eské republice byla pozornost
zametena na zahra&i zdroje, které se danému tématmyji v podstaté ve WtSi mie nez
ceské zdroje. Dale dosSlo k provedeni primarnihdizkumu formou dotaznikového
prizkumu na konkrétniho respondenta, zakaznika el@kitého obchodu. DalSi primarni
vyzkum byl zaloZen nd@izeném pohovoru s manazery firem. Experimentalmmatodami,
pouzitymi v diserténi praci, byl vytvden za¥r, Ze ¥ zvySovani slozitosti popisu zakaznika
a firmy dochazi déle k ustaleni na sgoke rovirt. Studie ukazuje, jak model reaguje na
zpétnou vazbu a citlivost z hlediska zkoumani stapiliktera je pedpokladem usiEného
vyieSeni obou strategii. Chovani firmy a zakaznikanyené kvantifikovat jen do uité
arovre, aby doSlo k ustaleni procesizeni. S postupujicimiasem se model stava nestabilni.
V modelu bylo vytvééenocasové zpozthi, obsahujictlen dopravniho zpoZdi. Tentoclen
dopravniho zpozmhi je zejména vlastnosti regulované soustavy, kt®reaji popsany
vztahem, ktery obsahuje exponencialni funkci. Veurkaném modelu dopravni zpeéad
piedstavuje ukazatel settreosti vyrobce. V fipad, Ze je zpozéhi mensi, tak rychleji
reaguje na dmou zakazku. Hledana je tedy sgolé rovina mezi zakaznikem a firmou, kdy
dojde k ustaleni vyrobnich moznosti a poptavky. Mleiu je sledovana odezva zakaznika p
vybéru a hledani zbozi. Zakaznik ponechava tzv. otiskkterého potom firma vyhodnoti
vhodnou strategii a jeji Zmou vazbu, ze které vychazi adaptace strategieati@by
stavajicich zakaznik Je nutné kvantifikovat ekonomicky systém, abylaldée stabilit
modelu. Také musi dochazet k filtraci dat z ekorukéino pohledu, aby byla dodrZzena

bezpeénost systému. Fyzikalni jednotkou v modeldgs.
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7 PRINOSY PRACE

Pfinosy diserténi prace jsou zejména v ro¥irpraktické, podptené na urovni teoretické.
Nedilnou sotasti je pinos pro pedagogickou oblast. Vysledkem dizsitgrace je fistup
k modernim modéin elektronického obchodu. Zakladniniimfmsem pro rozvoj &dniho

oboru je zpracovani navrhu strategie elektronickaitahodu.

7.1 Naplnéni nebo vyvraceni vyzkumnych hypotéz

V dizerta&ni praci se vychazi z nasledujicich zakladnich t8p@ byl vyuzit systémovy
piistup, ktery je standardnpouzivan diky tomu, Ze chépe okolnosti v jejichéjSith
i vnitinich souvislostech a vyuziva kombinatzmych metod a technik 2znych wdeckych
disciplin.

« H 1 feSila moznost vytudt jednotny metodicky postup pro firmy, které stoja
strategii elektronického obchodu orientovanéhoaiaznika. Tento postup byl &en
a vyplyvaji z rj vystupy analyzy stavajici strategie, kterou ndhratrategie
zékaznik. Resi je konkrét&ikapitola 6., vramci modelu strategickéhizeni
elektronického obchodu. Tato hypotéza bylarena.

* H 2 zkoumala mozné acalné propojeni celkového pohledu na elektronickghaial,
kdy doslo k zpracovani ziskanych pozriatkkapitolach 5 a 6, kde jsou vyuZity
vhodné kybernetické, ekonomické a matematické nyetedamci této oblasti
propojeni. Tato hypotéza byla@Seni prace @évena.

* H 3 pojednéavala o problematice strategie elektroniok@bchodu, ktera je &ejni pro
firmy. Ukdzala navod, ktery byl jako dop@eani pouZivat tento postup pro firmy.
| tato hypotéza byla @ena a podrobhpopsana kapitolou 6, kdy doSlo k vyteai
systtmu pomoci software MATLAB, ktery modeluje e&ornicky model
elektronického obchodu, z&eného na ztinou vazbu ze strany zakaznikaresi

strategii elektronického obchodu firmy. Tato hypeat®yla o¥rena.

7.2 PFinosy pro teorie

Diserta&ni prace komplexh zachycuje teorii modelu strategie elektronickéhachmdu
zameteného na zékaznika. Tato prace vijtvdaklad pro komplexnteSeni problematiky
strategie elektronického obchodu ve fenJedna se o teoreticky podklad pro provedeni
zakladniho strategického procesu. Dale slouzi jiéi gpodrobgjSi studium elektronického

obchodu, zpracovani informaci, strategi¢k&eni spolénosti atd. Vedle praktického uziti je
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prace pinosna jak studefin, doktorandm, tak ale i univerzitnim pedagim K jejich
dalSimu ¥deckému zkoumani v oblasti elektronického obchoduspolénosti. Tato prace
vytvorila teoreticky zaklad pro komplexiéSeni vyse uvedené problematiky.

DalSimi ginosem jsou:

» zpresreni definic spojenych se zkoumanou problematikou,
» vymezeni zakladnich pojimvédecké discipliny elektronického obchodu,
» vznikajici teorie o elektronickém obchgd

» systematizace pozndtlz dané oblasti.

7.3 PFinosy pro praxi

Prace poukazuje na prakticky postup vyhotoventegiia na miru zakaznika. Tedyé&amou
formu pisobeni strategie tzn., kdy zakaznikuje své pozadavky, podle kterych firma vyrobi
a doda zakaznikovi vyrobeti poskytne sluzbu. Je to dity navod, jak by mila firma
postupovat P sestaveni postupu na tvorbu strategie elektréhickobchodu. Uvadi, jak by
firma mohla zakaznika zaujmout a zkoumda jeho mogdidi a pozadavky na vyrobek.
Voditkem pro firmu jsou i moznosti, jak dochazi ykumu a jakym zfisobem definovat
zakaznikagi konkrétni obor, jak ziskat takové informace, jakuzit. Cilem je poukazat na
aplikaci technické kybernetiky v ekonomickychdach. Za pomoci software MATLABuU je
vytvoren model, ktery reprezentuje ekonomicky model ebelitkého obchodu, kdy se firma
v ramci zgtnych vazeb, které jsou realizovany elektronickylotazniky, snazi sy vystup
CO nejvice pblizit zakaznikovi. Pomoci software MATLAB je vyaken ekonomicky model
elektronického obchodu. Pro samotné modelovani ityu&IMULINKuU, coZ je speciélni
toolbox ukeny k modelovani kybernetickych sysiénVystupem jsou z&vy, jak Ize tuto
strategii zkonstruovat. To vSe je vysledkem vyzkuktary pro praxi finasi nové moznosti v
oblasti podnikani v konkurénim prostedi firem. Rinosem je také postup a vyhodnoceni
cila strategie tak, aby firma mohla wnici se ekonomice obstét, &la analyzovat dosavadni
stav v této oblasti a na zaktadové strategie mohla uspokojit poZzadavky zakagznik

7.4 PFinosy pro pedagogicky proces
Diserta&ni prace pnasSi uceleny pohled na realizaci strategie elektk@ obchodu
spole&nosti s drazem, ktery firma klade na zakaznika. Realizacenzme firmg je

rozhodujici pro jeji usgnost. Prace popisuje vedlgigravy tyto znény, predevsSim jeji
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tvorbu. V procesu iffpravy novych odbornik pro praxi ginasi studijni material, na jehoz

z&kladt je mozné rozvijet detaidfi oblasti elektronického obchodu.

Hlavni gfinos v pedagogické rowrspaiva gedevsim v:

» zachyceni realnychiipadi pro moznost studia,

» vzniku z&kladni pedagogickéipucky pro detailjsi studium elektronického obchodu

* vhodny model pro zpracovani seminarnich praci gitiyn statistickych metod pro
zkoumani penosovych vlastnosti jedné firmy a jednoho zakazrikaké pro vydy

mnozin firem, uspokojujicich segment zakaanik

DalSi @inos je spd&en také ve vyuZiti poznaik ziskanych p piipraw vyucovacich
piednEta a zavedeni softwarovych prodiikte vyuce. Nej§tSi piinos prace je propojeni
oblasti a to konkréth— oblast informatiky a kybernetiky s oblasti ekomckou. \&tSinou se
totiz setkAvame s tim, Ze jsou tyto oblasieny odé&lerg a jejich komplexni propojeni by

tedy mohlo vést k odstrani mnoha bariér.
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8 ZAVER

Elektronicky obchod zaZiva v poslednim desetiletiilivy rozmach, coz je patrné i z ridtu
vyznamu trzeb internetovych obchipdkteré prosednictvim internetovych porialnabizeji
své zbozi¢i sluzby. Ve srovnani s minulymi lety pronikla eelnickd komunikace nejen
mezi Ezné uzivatele emailu, ale stala se vyhodnym néstropbchodovani. O vistajici
oblib¢ tohoto moderniho prastdku obchodovani suci i neustdle se rozsijici patet
riznych virtualnich stranek. Pojmem elektronicky dmthvSak nelze omezovat jen na
nejjednodussi internetovou formu nabidky s$@obich produki Mezi hlavni vyhody
elektronického obchodu je vyrazna uspora provozmékladi, ktera spoiva zejména
v digitalizaci, automatizaci a ve vyuziti modernicifiormanich komunikanich prostedka,
piedevSim internetu. Zavedeni elektronického obchadiowyrazg zkracuje dobu od
objednani zbozi do okamziku jeho dodani, coz umjezsnizeni celkového mnozstvi zasob
av kon€éném disledku snizeni objemu takto vazanych pgexiti spol&€né se snizenim
potrebnych skladovych kapacit. JestySSi efektivity Ize dosdhnout integraci dodaského
fetézce napiklad prenesenim odp@dnosti zatizeni zasob na jednotlivé dodavatele. Rozvoj
elektronického obchodu, internetu a infokmiaspol€nosti @inasitadu dopad na lidskou
spole&nost a pinasi nové moznosti pro rozvoj ekonomiky a uptatrvysoce kvalifikovanych
pracovniki. NejvyznamgjSimi faktory ovliviiujicimi rozvoj elektronického obchodu je
arovenr vzailani, powdomi o internetu, trzni ekonomika, fumi soustava legislativnich
a regul&nich opaitteni, roz&ieni zdizeni pro pistup k internetu a fungujici platebni systémy.
V praci byl vytvaen mozny model strategie elektronického obchoderyktkouma propojeni
strategie firmy a zakaznika. Vstup do modetedstavuji napklad poteby a pozadavky
zakaznika, vyvolané jeho chapanim égplyne i strategie ndkupu. Vysledky studie ukazuji
jak model reaguje na #mou vazbu a citlivost z hlediska zkoumani stapiliktera je
piedpokladem usného vyeSeni obou strategii, jak firem, tak i zaka#Zni€hovani firmy

a zékaznika je nutné kvantifikovat jen d@ité trovrg, aby doSlo k ustaleni v ramci modelu.
S postupujicimiasem se ale model stava nestabilni. Digeitardce ukazala, Ze pochopit
a ufridit cely model strategie elektronického obchodwingdnoduché. Kéovou ulohu

v tomto procesu sehravaji ptarzakaznici a firma, na nich zavisi @Spostc¢i nedsgsnost
zavedeni modelu. Vyt¥eni modelu strategie elektronického obchodu oriariého na
zékazniky, pat k nejvysSim a nejvyznamy$im formam zminy strategie. Pro firmu
piedstavuje obrovskou vyzvu, protoZe jde o procekt@gm se saiasny model od zakladu

meéni a tato zmna miZe @ispet k jejimu rozvoiji.
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Experimentalnimi metodami bylo zj&to, Ze pi zvySovani sloZitosti popisu zakaznika a
firmy, dochazi ke stabilitv procesu elektronického obchodui Yelmi sloZitém popisu five
nastat situace, kdy se systém stava nestabilnimta je teba do dostat@é miry popis firmy

a zakaznika kvantifikovat. V praci jde pouze o niodeu situaci, kdy popisy zakaznika
a firmy jsou simulované. Dizettai prace nize byt brana jako podklad pro dal&decké
prace, kde se ke sougdedit na identifikaci prav zdkaznika a firmy. Nize byt konceptem
pro habilitaci jako jedno z moznycieSeni, nafiklad vyuziti unglych neuronovych siti
¢i fuzzy logiky.

Na Uplny za¥r Ize konstatovat, Ze hlavni i dilcile disertani prace byly napkny.
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