Podnikani a obchodovani na internetu

Vyukové cile piredmétu

Cilem kurzu je predstavit koncept elektronického obchodu a to, jak elektronické obchodovani
ovliviiuje obchodni organizace, podniky a spotiebitele. Krom¢ toho budeme probirat, jak
vyvijet webové stranky pomoci piislusnych softwarovych néstroja, jak je hodnotit a podobné.

Cilem kurzu tedy je:

1. Seznamit studenty se zdkladnimi principy elektronického obchodu (e-commerce).

2. Poskytnout analytické nastroje k pochopeni piilezitosti na elektronickém trhu.

3. Umoznit zdkladni porozuméni raznych typt a klicovych komponent modelit podnikani
v elektronickém prostoru.

4. Porozumét hlavnim zdsaddm ndvrhu a strategie zdkaznického webového rozhrani.

5. Pochopit tradi¢ni a nové komunikacni a marketingové piistupy, které mohou vytvaret
konkuren¢ni vyhodu.

6. Poskytnout poznatky o tom, jak implementovat strategii elektronického obchodu.

7. Pochopit ukazatele, které firmy pouzivaji k méfeni stavu obchodu, spokojenosti
zékaznikl
a finan¢ni vykonnost.

8. Poskytnout ptehled o hardware, software, serverech a dalSich komponent technologii,
které umoznuji fungovéni elektronického obchodu.

1. Uvodni informace

Elektronicky obchod (e-Commerce nebo EC) je oznacovan za primysl dvacatého
prvniho stoleti:
e Elektronické podnikéni 1ze provadét prakticky z libovolného mista na svété, kde je
pocitac a pripojeni k internetu.
e Jen vroce 2009, v USA e-Commerce generoval vice nez 228 miliard americkych
dolartt v maloobchodnim prodeji a vice nez 3,36 biliont dolardi v rdmci business-to-
business transakci.

Jeden priklad:

Facebook a MySpace:

* Obé¢ socidlnf sité, webové stranky s riznymi typy soubort: vydélavaji penize prodejem
reklamy velkému mnoZzstvi svych uzivatela

* MySpace: obsahuje témata diskuzi, lidé hovoii o riznych tématech, podporuji se, nalézaji
dalsi pro on-line diskusi. Umoziuje kapelam a umélciim, aby se urcitym zplisobem
podporovali, avSak neni dovoleno, aby uZivatelé provadéli reklamu, neni dovoleno externim
dodavatelim vyvijet softwarové aplikace, které by b&Zely na jejich strang. Cerven -2008 pocet
reklam 51 mld, duben 2009 — uz jen 32 mld. reklam (reklamnich sd¢leni, které obdrzeli
riznou formou uZivatelé). Pi{jmy v roce 2009: 7miliént dolart

* Facebook: on-line digitdlni verze tradi¢niho albumu nebo "facebook"; obsahuje tisice
widgeti-malé softwarové programy, které umoziuji snadné umist'ovani (upload)fotografii,
hudby a videa. UmoZznuji uZivateli provadét reklamu. Facebook dodédva dal$im firmdm své
zdrojové kddy a povzbuzuje je k vytvarené aplikaci a jejich spousténi na Facebooku.



Webové stranky Facebooku: kvéten 2008 2009 vzrostl pocet uZivatelti 0 97% na 70 miliont.
Pocet on-line reklam byl 25 mld. a o¢ekdvany obrat v roce 2009: 400 miliont dolart

Facebook a MySpace. Otazka k zamysSleni:
¢ Jak se lis1 od Facebooku MySpace?
* Pouzili jste Facebook nebo MySpace, a pokud ano, jak Casto? Jakd byla Vase zkuSenost?

vV,

* Pro¢ si myslite, Ze Facebook piedstihl MySpace a stal se nejpopularnéjsi socidlni siti?

Jaké jsou trendy vyvoje e-Commerce v souc¢asné dobé:

* Nové obchodni modely zaloZené na socidlnich technologiich, na obsahu a sluzbach
vytvarenych spotiebitelem.

* 2009 rok bez riistu, ale rast by mél zacit v roce 2010.

» Sirokopasmové pripojeni a bezdrétovy piistup i nadéle roste.

* Mobilni elektronicky obchod zac¢ina rust.

* Tradi¢ni média ztraci predplatitele.

Definice: Co je e-commerce?
PouZivani internetu a obchodnich webovych transakci.
Vice formélni definice:
- Obchodni transakce mezi organizacemi a jednotlivci, které jsou umoznény
soucasnou komunikacni technologii zaloZenou na infrastruktufe internetu.

Co je e-Commerce?
Pohled z hlediska komunikace - schopnost poskytovat produkty, sluzby, informace nebo
platby prostiednictvim pocitacovych siti (internetu).
Pohled z hlediska rozhrani — e-Commerce znamend informacni a transak¢éni vyménu:

e Mezi podniky - Business-to-Business (B2B).

e Mezi podniky a spotiebiteli - Business-to-Consumer (B2C).

e Mezi spotiebiteli - Consumer-to-Consumer (C2C).

® Mezi podniky a stdnimi organizacemi Business-to-Government (B2G).
Z hlediska obchodnich procest — elektronicky obchod znamen4 ¢innosti, které podporuji
obchodni ¢innosti pomoci elektronickych pocitacovych siti.

E-commerce se zabyva riznymi médii: daty, textem, webovymi strankami, internetovou
telefonii a internetovym videem

Myty, které se tykaji elektronického obchodu:
e Vytvoreni efektivni webové stranky je snadné.
¢ E-commerce znamend, Ze uz nepotfebuji hromadny marketing.
e Vsechny vyrobky Ize proddvat na internetu pomoci stejnych obchodnich modela.
¢ Buduyj obchod a zdkaznici piijdou.

Faktory podporujici rist pro e-commerce
¢ Digitdlni konvergence — rtizna digitdlni zafizeni jsou schopny spolu navziajem
komunikovat.
¢ kdykoli, kdekoli, kdokoli - e-commerce je k dispozici komukoli (24/7), tj. 24 hodin a 7
dni v tydnu.



e Zmény v organizacich - dneSni podniky deleguji na obchodni (terénni) pracovniky
pravomoci a prace, které diive se provad¢€ly na stfedni drovni fizeni.

® Rostouci tlak na provozni ndklady a ziskové marze - globalni hospodéiska soutéz a
Siteni vyrobkl a sluZeb po celém svété znamenaji vetsi tlak na provozni ndklady a
ziskové marZze.

e Poptavka po produktech a sluzbach upravenych podle pozadavki jednotlivych
zdkaznikl (customizace) — poZadavky na individudlni dpravy klade tlak na firmy na
zpracovani pozadavkul na individudlni dpravy produktl a to vSe na trhu o velkém
rozsahu.

Zmény v organiza¢nim usporadani:

e Preneseni pravomoci na pracovniky, ktefi pfimo jednaji se zdkazniky.
Informatizace klicovych obchodnich aktivit.
Vyuziti outsourcing a snizovani poctu pracovniku ve velkych organizacich.
Spolupréce s partnery.
Maticové usporadani.
Virtudlni tymy.

Obr. 1 - Tlustrace — zmény v organiza¢nim uspoiadani

E-commerce versus e-business

E-commerce
* Prodej zbozi a sluzeb na maloobchodni trovni s kymkoliv a kdekoliv a to pomoci internetu.
* Znamena vys$i ucinnost a efektivni vymeénu zboZzi a sluzeb.
* Vyména na zédklad¢ transakct:
* Vymeéna informaci mezi obchodnikem a jeho zdkazniky prostfednictvim firemniho
web.

* Piikladem je: www.amazon.com.

E-business
Znakem je ptipojeni kritickych podnikovych systém a aplikaci pfimo pfes internet.
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Obr. 2 - Postaveni e-business a e-commerce

E-commerce zahrnuje piredevSim operace, které pirekracuji hranice firmy.

E-business zahrnuje predev§im pouZzivéni digitalnich technologii v podnikovych procesech
v podniku nebo organizaci. E-commerce je soucésti e-business. E-business je Sirsi oblasti
elektronického podnikani, oblasti vyuziti informacnich technologii ve vSech aspektech
podnikatelské ¢innosti.

Pro¢ studovat e-commerce?
Technologie e-commerce je odliSnd, pfindsi podstatnou zménu ve zplisobu obchodu.

Znaky tradi¢niho obchodu:
- Pasivni spotiebitele.
- Pevné ceny.
- Informacni asymetrie.

Unikatni vlastnosti technologie e-commerce:

1. Ubiquity (tzn. k dispozici vSude, po celou dobu).

2. Globalni dosah (ptes kulturni/statni hranice).

3. Univerzalni standardy (sniZuji bariéry vstupu na trh pro obchodniky a vyhleddvaci ndklady
pro spotiebitele).

4. Velké mnozstvi prodejnich informaci.

5. Interaktivita (mtze simulovat zkusSenosti typu face-to-face, ale v celosvétovém meéfitku).

6. Informace hustota (mnoZstvi a kvalita informaci k dispozici pro vSechny ucastniky trhu).
7. Personalizace/pfizptisobeni (customizace).

8. Socidlni technologie.

Technologie Web 2.0
Termin ,,Web 2.0* je ustdlené oznaceni pro etapu vyvoje webu, v niz byl pevny obsah
webovych stranek nahrazen prostorem pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu. Tyka se
obdobi od roku 2004 do soucasnosti.
Charakteristické rysy Webu 2.0

e uzivatel je vtaZzen do tvorby obsahu,

e vznik uZivateli garantovaného obsahu (decentralizace autorit),

e oteviend komunikace, sdilenf a znovu vyuZziti informact,



e webové stranky se z izolovanych ulozist’ informaci méni na zdroje obsahujici
informace i funkcionalitu — stavaji se tak platformou poskytujici webové aplikace
koncovému uzivateli,

e [épe organizovany a roztiidény obsah s propracovanéjsi hyperlinkovou strukturou.

Web 2.0 je souhrn technologii, které umoziuji uzivatelim:

- Vytvéieni a sdileni obsahu, nastavovat piedvolby, zdloZky, vytvaiet své on-line osobnosti.
- Uast na virtudlnim Zivoté na internetu.

- Budovat online komunity.

Priklady vyuziti technologii Web 2.0:

- YouTube, Photobucket, Google, iPhone,
- MySpace, Facebook, LinkedIn,

- Second Life,

- Wikipedie a dalsi.

Druhy e-commerce:

Nejcastéji se elektronicky obchod rozdé€luje podle typu transakci. Rozezndvame tii

oblasti, ve kterych dochézi k vzajemnym transakcim. Nejcastéjsi a nejefektivnéjsi je
obchodovani mezi jednotlivymi firmami, které se ozna€uje jako business-to-business,
zkracené pouZzivano jako B2B. Druhou variantou obchodovani je obchodovani mezi firmou
jako prodavajicim a zdkaznikem jako kupujicim, tzv. business-to-consumer (B2C). Tretim
zpusobem, jak obchodovat prostfednictvim elektronickych médii, je obchodovani consumer-
to-consumer (C2C), které se pouzivad zejména pii aukcich na internetu, kdy dochédzi

k transakcim mezi zdkazniky

Dalsi rozdéleni muZze byt podle pouzité technologie:

E-commerce zaloZeny na Peer-to-Peer (P2P) sitich - umoziuje uZivatelim Internetu sdilet
soubory a pocitacové zdroje.

Mobilni obchodovéni (m-commerce) — pouZziti mobilnich telefonti pro obchodovani.

V soucasné dobé je to oblast, kterd se rozviji.

Druhy e-commerce — priklady:

B2C (Business to Consumer) Amazon.com je obchodnik, ktery proddva ptes
internet rizné zboZzi koncovym zdkaznikim
B2B (Business to Business) Naptiklad spolecnost IT Systems provozuje E-shop

na svych webovych strankach. Tento obchod je urcen
pro firemni zdkazniky — organizace a firmy.

Cc2C Aukro.cz provozuje aukéni portél, kde si zdkaznik
muze koupit zbozi od jiného zdkaznika

Peer-to-Peer Gnutella je aplikace, kterd umoZziiuje sdilet hudebni
soubory

M-commerce — Mobilni obchod PDA nebo mobilni telefony umoziuji ndkup zboZzi

nebo provedeni riznych transakei (napiiklad
rezervace jizdenky u Studentagency pies SMS)



Hlavni rysy e-commerce aplikaci:

Business-to-Consumer (B2C)
e spotiebitel je vyuziva portal podniku nebo webovou stranku obchodnika
e Model je uzptisoben po vzoru tradi¢ni nakupni zkuSenosti
e Je zde pouzivan nakupni kosik, do kterého zdkaznik vklada virtudln¢ vybrané zbozi.
Poté za toto zboZi zaplati (kartou atd.). Tato on-line objednavka je podporovéana
vhodnym softwarem

Business-to-Business B2B:

® Business-to-Business (B2B) znamena obchodni vztahy mezi firmami, zajisténi jejich
potteb. Vyznamnym rysem modelu B2B je vétsi diraz na logistiku a zajisténi
samotného obchodu, oproti dirazu na ziskani zdkaznika, jako je tomu v piipadé
obchodu B2C.

¢ Spole¢nosti mohou pohodIné a rychle kontrolovat své dodavatelli 'zasob, nebo
provadét okamzité nakupy.

¢ Existence konkuren¢nich B2B trzist miiZe znamenat dosaZeni niZ$i ceny materidlti a
dodévek.

e B2B casto pouZivaji extranet - sdileny intranet prodejct, zhotovitelii, dodavatela a
klicovych zdkaznik.

Business-to-Government (B2G)
e Trh s vladnimi organizacemi je ndpadné podobny B2B.
e Obrovsky potencidl pro dspory statnich a mistnich vydaju.
® 7Zm¢éna status quo ve vladé neni tak jednoduché:
e Zmény na zaméstnance tikolll a pracovnich mist restrukturalizace ¢asto
vytvoreni rezistence.
¢ Daiové potencidl dspor neni snadno rozpoznatelny.
e Uziti technologii znamena neustdlou potiebu aktualizaci a dalSich ndkladt.

Consumer-to-Consumer e-commerce:
¢ Poskytuji moznost, aby spotiebitelé mohli prodavat zboZi mezi sebou (organizatofi
aukci).
® Na zdkaznikovi pak je:
e Piiprava vyrobku na trh.
e Uvedeni vyrobku na aukci nebo k prodeji.
e Spoléhd na organizatora trhu (aukce), ktery poskytne katalog, vyhleddvaci stroj
a ur¢itou moznost zuctovani transakei (pfipadné jako je to u Aukro.cz neché
zuctovani transakci na uzivatelich).



Kli¢ové prvky internetu, extranetu a intranetu pouzivaného v e-commerce:

Prvek
Typ e-commerce

Pristup

Bezpecnost

Metody platby

Vyhody Intranetu

Nizké naklady na udrzbu a rozvoj.
Dostupnost a sdileni informaci.
Veasné, aktualni informace.
Rychlé a snadné §ifeni informaci.

Internet

Business-to-
consumer ({j.
objedndvky ptes
internet)
Neomezeny (kazdy
miZe pfistupovat

k URL adrese)
Obecné minimalni
s vyjimkou
verifikace platebnich
karet a finan¢nich
transakci

Platebni karta,
dobirka, PayPal
(elektronicka
penéZenka)

Extranet

Business-to-business
(zajiSténi obchodu a
vyuctovani)

Omezeny na
zameéstnance a
obchodni partnery
Firewally a omezeny
piistup k datiim a
aplikacim

Preddefinované a
odsouhlasené
zpusoby platby mezi
partnery

Intranet

Vnitin{ procesy a
vnitropodnikové
vyuctovani

Omezeny na
zameéstnance dané
spole¢nosti
Firewally omezuji
piistup na
zameéstnance dané
spole€nosti

V ramci jednoho
ERP systému

Internet — zakladni udaje:

Celosvetova sit’ pocitacovych siti postavené na spole¢nych standardech (TCP/IP).
Vytvoren na konci Sedesatych let.
Sluzby zahrnuji web, e-mail, pfenos soubort, atd.

Rist internetu miiZzeme hodnotit napf. z pohledu poc¢tu domén.



Internet Domain Survey Host Count
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Source: Internet Systems Consortium [www 1zc_org]

Obr. 3 - Rust Internet, méfeny podle poctu Internetovych pocitacti s doménovymi jmény

Sluzba WWW (zkracen¢ web):
e Nejobliben¢jsi internetova sluzba.
¢ Vyvinuto na zac¢dtku devadesatych let.
¢ Poskytuje pfistup k webovym strankdm:
— HTML dokumenty, které mohou obsahovat text, grafiku, animace, hudbu,
video.
e Mnozstvi obsahu na webovych strankach exponencidlné roste:
— 2 miliardy webovych stranek v roce 2000.
— Minimadlné 40-50 miliard strdnek dnes.



Viz nasledujici obrazky, které ilustruji uziti internetu:

World Internet Users and Population Stats

| WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

‘ World Regions Population Internet Users | Internet Users Penetmti{_)n Growth Users %

{ 2010 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data | (% Population) | 2000-2010 | of Table
|Africa [ 1.013,779,050 4514400 110,931,700 10.9%| 23573 %) 5.6 %
[Asia | 3834792852  114304,000( 825,094,396 | 216%| 6218%| 420%
[Europe [ 813319611 106,096,093 475,069,448 584%| 3620%| 242%
[Middle East [ 212,336,924 3,284.800 | 63,240,346 | 298 %[ 18253 %)| 32%
[North America | 344124450 108,096,800 266,224,500 | T74%| 1463%| 135%
[Latin America/Caribbean |  £92,666,972| 18,068,919 204,689,836 | 345%| 10328%| 104%
|Oceania / Australia | 34,700,201 | 7,620.480 | 21,263,390 | 613%| 1790 %] 11%
[WORLD TOTAL | 6845609960 360935492 1,966,514,816 287%| 4448%| 1000%

NOTES: (1) Internet Usage and World Population Statistics are for June 30, 2010. (2) CLICK on each world region name for
detailed regional usage information. (3) Demographic (Population) numbers are based on data from the US Census Bureau . (4)
Internet usage information comes from data published by Mielsen Online, by the International Telecommunications Union, by
G, local Regulators and other reliable sources. (5) For definitions, disclaimer, and navigation help, please refer to the Site

Surfing Guide. (6) Informatien in this site may be cited, giving the due credit to www internetworldstats com. Copyright @ 2000 -
2010, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved worldwide.

Obr. 4 - Prehled uZivatelt internetu a populace v jednotlivych regionech:

Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2010

asin R ¢

Europe 4751

Internet Users
torth America [ 266.7

Latin America /
Caribbean _ 204.7
africa [ 1109

Middie East [l 632

Oceania /
Australia I ik
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 650 700 T50 800 250 900 950
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www internetworldstats. comistats . htm
Estimated Internet users are 1,566,514 816 on June 31, 2010
Copyright @ 2010, Miniwatts Marketing Group

Obr. 5 - Prehled uZivatelii v riiznych regionech:




World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2010
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Source: Internet World Stats - www.internetworldststs. com/stats.htm
Penetration Rates are based on aworld population of 6,845 605 960
and 1,966,514 816 estimated Internet users on June 30, 2010.
Copyright @ 2010, Miniwatts Marketing Group

Obr. 6 - Pfehled penetrace uZivatell internetu v riiznych regionech:

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2010
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.comistats. htm
Basis: 1,966,514 816 Internet users on June 30, 2010
Copyright @ 2010, Miniwatts Marketing Group

Obr. 7 - Prehled uZivateld v riznych regionech - pomeéry:



Zajimava je i statistika poétu obyvatel a vyuZiti internetu v Ceské republice (zdroj
http://www.internetworldstats.com/eu/cz.htm):

2000 1,000,000 10,292,000 9.7 % 1Ty
2003 2,700,000 10,230,271 26.4 % 1TU
2006 5,100,000 10,209,643 50.0 % 1TU
2010 6,680,800 10,201,707 65.5 % 1Ty
Nésledujici tabulka udava piehled zemi s nejvétsim poctem uZivatelil internetu:
‘ TOP 20 COUNTRIES WITH HIGHEST NUMBER OF INTERNET USERS
’T‘ Country or Region Population, Users Y Popula.tion Growth % of World
2010 Est Latest Data | (Penetration) 2000-2010 Users
[ 1 [China [ 1,330,441,295] 420,000,000 | 316 %] 1,766.7 % | 214%
[ 2 [United States | 310,232,863 | 239,893,600 | 77.3 % | 151.6 % | 122%
[ 3 [Japan | 126,804,433 99143700 78,2 % | 110.6 % | 50%
[ 4 [india [ 1,173.108,018] 81000000 69%)| 15200 % | 41%
[ 5 |Brazil | 201,103,330 75,943,600 378 %] 1418.9 % | 39%
[ 6 [Germany | 82,282,988 65,123,500 79.1 % | 171.3 % | 33%
[ 7 |Russia | 139,390,205| 59,700,000 428 %| 18258 % | 30%
[ 8 [United Kingdom | 62,348,447 51442100 82.5 % | 234.0 % | 26%
[ 9 |France | 64,768,389 44625300 | 68.9 % 4250 %] 23%
[10 |Nigeria | 152,217,341 43,982,200 289 %] 218911 %] 22%
[ 11 [Korea South | 48,636,068 39,440,000 | 81.1%] 107.1 % | 20%
[12 [Turkey | 77,804,122| 35,000,000 450 % | 1,650.0 % | 18 %
[13 [iran | 76,923,300 33,200,000 | 432%| 13,180.0 % | 17 %
[14 [Mexico | 112,468,855 30,600,000 272 %) 10282 % 16 %
[15 [italy | 58,090,681 30,026,400 | 51.7 % 127.5 % | 15 %
[16 [Indonesia | 242,968,342 30,000,000 12.3 % 1.400.0 % | 15 %
[17 [Philippines | 99,900,177 29,700,000 | 297 %) 1,385.0 % | 15 %
[18 [Spain | 46,505,963  29.093 984 | 62.6 % 4400 % | 15 %
[19 [Argentina | 41,343,201 26614313 64.4 %] 964.6 % | 14 %
[ 20 [Canada | 33,159,742 26,224,900 | 777 %) 106.5 % | 13%
[TOP 20 Countries [ 4480,797,760 | 1490754397 333 %] 4178 % | 75.8%
[Rest of the World [ 2364812,200] 475760419 201 %)| 6612 %] 24.2%
[Total World - Users [ 6,845,609,960 | 1966514816 287 %) 4448 % | 100.0 %

NOTES: (1) World Internet User Statistics were updated for June 30, 2010. (2) Additional data for individual countries and
regions may be found by clicking each country name. (3) The most recent user information comes from data published by

HNielsen Online, International Telecommunications Union, Official country reports, and other trustworthy research sources.

(6) Data from this site may be cited, giving due credit and establishing an active link back to Internet World Stats.
Copyright @ 2000 - 2010, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved.




Top Ten Languages in the Internet
2010 - in millions of users

engish Z1E [ 5366
Chinese Gl | 19
spanish el [ 1533
Japanese @ | _ 99.1

Portuguese n _ B2.5

German ! - 75.2

Arabic E - 65.4

French l_. - 59.8

russia mee [N 507

Korean o] [ 394

All the rest 350.6

50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www .internetworldstats comistats7 htm
Estimated Internet users are 1,966,514,816 on June 30, 2010
Copyright ® 2000 - 2010, Miniwatts Marketing Group
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Historie elektronického obchodu
V historii elektronického obchodu (e-commerce) miZeme rozeznat nékolik fazi:

1. faze:

2. faze

3. faze

Ptedchtdci:

- Baxter Healthcare (1970) - farmaceutické firmy, typ e-commerce: B2B. Telefonni
sit’ - modem, ucel byly dodavky do nemocnice.

- Electronic Data Interchange (EDI) — standard — vyména obchodnich dokumentt a
transakce.

- Francouzsky Minitel (1980) - videotextovy systém, typ B2C. Obsahoval mnoho
sluZeb: cestovni sluzby, maloobchodni produkty, online bankovnictvi, letenky.

1995 a7 2006: Zacéitek e-commerce.

- Prvni prodeje bannerové reklamy na strankach AT&T, Volvo, Sprint

- 1995-2000: Jsou vyvinuty zdkladni principy a pfistupy e-commerce, vznikaji tzv.
dot-firmy podporované rizikovym kapitdlem. Roku 2000 krize v internetovych
firméch.

- 2001-2006: Konsolidace. Dtraz na standardni business ptistup.

2006-soucasnost: e-commerce se stava standardni technologii.



- E-commerce se stdva standardni zralou technologii, dale se rozSituje. Vznikaji nové
modely zalozené na obsahu generovaném uZivatelem, socidlnich siti a na dalSich
sluzbach.

Budoucnost
e Technologie budou postupovat veskerou obchodni ¢innost.
e 7Zvysi se ceny tak, aby pokryly skute¢né ndklady na podnikéni.
e MarzZe a zisky e-commerce se zvysi na uroven typickou pro vSechny obchodniky
® Obsazeni hracl se bude ménit:
o Velké spolecnosti budou hrat dominantni roli.
o Nova zacinajici podniky se objevi s novymi produkty a sluZbami.
e Pocet uspésnych Cisté internetovych obchodii zlistane mensi nez integrovanych
offline/online obchodti.
e Poroste regulacni ¢innost na celém svéte.

s

e Zvysi se vliv ndkladl na energii.

Riist e-commerce B2C v Ceské republice
viz roenku Ceského statistického ufadu za rok 2010 — www.csu.cz. Bude v zadani pro ukoly.

Technologie a elektronické obchodovani - perspektiva
Internet a webové technologie: Dvé technologie z dlouhého seznamu technologie, které
vyrazn€ zmenily obchod. Dalsi piiklady:
— Auta.
— Radiotechnika.
Rist e-commerce mad samoziejmé své limity. M4 jako kazda technologie urcité limity rtstu.

Vyhody e-commerce jsou:
¢ Nizsi ndklady na prode;.
Vys$si marze.
Lepsi sluzby zakazniktim.
Rychlé srovnani cen a produktii ptfi nakupovéni (ziskani zakladnich informaci
o vyrobku v kratsi dob¢).
Nartst produktivity.
Tymova prace.
Rist znalosti trhti.
Sdileni informaci mezi uZivateli, pohodli a snadna realizace ndkupu (uSetfeni Casu pfi
koupi vyrobku, moznost doru¢eni vyrobku az do domu.
® MozZnost pfizptisobeni (customizace).

Problémy a omezeni e-commerce
e Ndkladovy faktor - vyssi jednordzové investicni ndklady vynaloZené na vybudovani
informacniho systému a bezpecného elektronického obchodu, popt. na provazani
elektronického obchodu s informaénim systémem, vysoké naklady na modernizaci
softwaru i hardwaru, slozitost softwarové a technické implementace, naro¢na tvorba
dobrého designu webové stranky.



Zabezpeceni - hrozba napadeni virem nebo hackery.

Integrita systému a dat, potieba Casté aktualizace idaji na webové strance
Skélovatelnost systému.

E-commerce neni zdarma - vysoké mzdové ndklady plynouci ze zaméstnavani
specializovanych technikti a sitovych administratort.

Existuji produkty, které lidé nebudou nikdy kupovat on-line.

Kulturni, jazykové prekazky, otazky davery.

Firemn{ zranitelnost.

Vysoce konkuren¢ni prostiedi (internet start-up).

Nedostate¢ny business plan pro realizaci e-commerce - pomald ndvratnost investi¢nich
vydajli u primérnych e-obchodu. To je asi nejvétsim problémem na stran¢ podniku.
Vytvoreni jasného konceptu a designu elektronického obchodu. Elektronicky obchod,
ktery nema jasnou vizi, nema na e-trhu Zadnou Sanci. Zde také plati pravidlo

,,30 sekund®. JestliZze zdkaznika do pll minuty nezaujme design webovych stranek, uz
se na danou stranku ziejme nikdy nevréti. Pro mensi podniky mize byt
nezvladnutelnou prekdZkou modernizace softwaru a hardwaru, stejné tak jako sloZitost
technické implementace uzivatelského a datového rozhrani.

Potencialni Omezeni ristu B2C e-commerce z pohledu zakaznik

Drah4 technologie, drahy nedostupny software (nejen problém CR), vysoké naklady
na poftizeni nového hardwaru.

Potteba sofistikovanych dovednosti k ovladani, mala internetova "gramotnost",
neochota naucit se novym zakladnim pojmiim, nedostatek ¢asu, zatézovani uzivatele
odbornymi terminy.

Trvalé davani prednosti fyzickym trhi a tradicnim ndkupnim zkuSenostem vyplyvajici
z kulturnich zvyklosti.

Pretrvédvajici globdlni nerovnost omezujici ptistup k telefontim a pocitace.
Nedostate¢na informovanost o podrobnostech nakupovaného zbozi, chyby v
pochopeni prezentace na webové strance, chyby v komunikaci, neptehlednost
nckterych webovych aplikaci, neuspotddanost informaci na webové strdnce branici
pochopeni zplisobil placeni a zabezpeceni platby.

Technologicka infrastruktura internetu
Vyhody a omezeni technologické infrastruktury Internetu

Internet je kli€ovy pro e-commerce.

Umoziuje marketing a prodej produktii a sluzeb.

Umoziuje snadné ziskani stanovisek zdkazniki a vyzkouSeni novych ndpadt.
Zajisténi rovnych podminek.

Umoziuje kvalitni zdkaznicky servis a podporu zdroju.

Ucéinnost a nakladové efektivni.

Umoznuje snadné spusténi nového obchodu a sluzeb.

Omezeni internetu — respektive mozné problémy

Bezpecnost a soukromi - pocit nebezpeci, Ze zakaznika nékdo sleduje béhem ptipojeni
k internetu, Ze nékdo se mlze dozvedét, co si kupuje nebo jaké webové stranky si
prohlizi, ze si server ziskdva nepfiijatelné informace o vaSem pocitaci a vasich
dokumentech ¢i poSte.



e Pad¢lky — prodej pad¢lkti mize byt pies e-commerce snadnéjsi.
e (Cyber terorismu - jind opravnénd bezpecnostni hrozba (spousténi ActiveX komponent,
aktivni skriptovani na stran¢ klienta).

Strategie e-commerce
Pro tspésné e-commerce podnikdni je potieba:
¢ Identifikovat kritické faktory dspéchu:
— Jasny cil - dlouhodoby vztahy se zdkazniky a poskytovani piinosu zakazniktim
— PIné vyuziti internetu a souvisejicich technologii.
— Skdlovatelné a integrované podnikové procesy a infrastruktura.
e Vypracovat realistickou strategii pro podnikéni:
— UdrZitelné obchodni strategie zaloZené na jedinecné piileZitosti k poskytovani
hodnota pro zékazniky.
— VyzZaduje jasnou predstavu o spolecnosti, odvétvi a internetové technologie, které
jsou k dispozici.
— Strategie by méla byt obtizné duplikovat, maji velké prekazky pro vstup
konkurenty a vysokym ndkladlim na zménu zdkaznikiim.

Hodnotovy ietézec v elektronickém obchodovani

Hodnotovy fetézec je zpusob, jak organizovat ¢innost podniku tak, aby kazda Cinnost piidala
hodnotu a zvySovala celkovou produktivitu provozu podniku. Je tfeba identifikovat, jak
dulezité komponenty obchodu spojit dohromady tak, aby vytvétely hodnotu pro podnikéni v
celém procesu hodnotového fetézce.

Organizace jsou oteviené systémy, neskladaji se z izolované mnoziny funkci. Jsou definovany
jako fetézce Cinnosti vytvarejicich hodnoty, které zajisti konkuren¢ni vyhodu a které pfinaseji
hodnotu pro zédkaznika.

Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhody je dosaZzeno, kdyZ organizace provadi ¢innosti ve svém hodnotovém
fetézci levnéji a ucinnéji, nez jeji konkurenti.

Schéma hodnotového fetézee podniku - na piikladn..virobee kopirovacich stroji
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Obr. 9 - Priklad hodnotového fetézce



Aktivity v hodnotovém fetézci jsou primarni (napt. ptichozi logistika, provozni operace), dale
podptrné (napt. lidské zdroje).

Analyze ¢innosti v ramci hodnotového ietézce
e Jaky druh ¢innosti je provadén? M4 to ptfidanou hodnotu? Ma to zajistit kvality dalSich
aktivit?
Jak se ¢innost podili na pfidané hodnot¢ pro zdkaznika?
MiiZe byt ¢innost provadéna stejné nebo je lepsi ji provadét jinym zpiisobem?
Jaké vstupy jsou pouzity?
Je ¢innost Zivotn¢ dulezité? Nemohla by byt feSena extern¢, zcela odstranéna nebo
kombinovéna s jinou ¢innosti?
Jak se tidi tok informaci do a z ¢innosti?
e Je aktivita zdrojem konkurenéni vyhody?
® Vyhovuje ¢innost celkovym cilim organizace?

Hodnotovy ietézec v e-commerce
Analyza hodnotového fetézce elektronickém obchodu znamena identifikovat:
e Konkuren¢ni prostiedi.
¢ Pouzivany obchodni model.
¢ Identifikace hodnot ¢innosti, které pomahaji hodnotovému fetézci e-commerce
dosdhnout svych cilt.
E-commerce se div4 na informacni technologie jako sou¢ast hodnotového fetézce spolecnosti.

Cile ¢innosti pro e-commerce
¢ SniZovani ndkladu.
ZlepSeni kvality vyrobku a integrity.
Podpora loajdlni zakaznické zakladné€.
Vytvoreni rychlého a efektivniho zptisobu prodeje vyrobkt a sluzeb.
Zaclenéni informacnich technologii a telekomunikaci s cilem zlepsit celkovou
produktivitu.
e  Webové stranky musi poskytovat a ziskdvat informace mezi proddvajicim
a zdkaznikem:
— Konkuren¢ni informace o cenich.
— Fakturace umoziujici on-line platebni toky.
— Upravené produkty nebo objedndvky mohou byt zasilany a doddvany nezavisle
od zasilateld ptimo k zdkaznikovi.

Zavérecné poznamky
Mnoho piivodnich vize rozvoje e-commerce se nenaplnilo. Ukazalo se, Ze:
e Spotiebitelé jsou méné¢ citlivi na ceny.
e Existuje znacny cenovy rozptyl.
Dale se ukazalo, Ze:
e Informacni asymetrie pietrvavaji.
Nepotvrdil se predpoklad, Ze kdo prvni vstoupi na trh, ma velkou vyhodu, naopak:
¢ Firmy, které rychle nasledovaly ty, které jako prvni vstoupily na trh, Casto ty prvni
pfedhonily a ziskaly trh pro sebe.



