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Distan¢ni studijni text (DST) je urcen piedevsim pro studenty bakalai-
ského studia na Slezské univerzité v Opavé, Obchodné podnikatelské fa-
kulté v Karviné. Cilem studijni opory je poskytnout uceleny pichled za-
kladnich principli, pojmil a metod z oblasti elektronického podnikani (e-
business) a elektronického obchodovani (e-commerce) v kontextu sou-
casné digitalni ekonomiky a udrzitelného rozvoje. Text propojuje ekono-
mické, technologické a manazerské aspekty e-businessu a piedstavuje jej
jak z pohledu provozovatele a obchodnika, tak i zékaznika. Klicové te-
matické okruhy zahrnuji informacni spolec¢nost a digitalni infrastrukturu,
obchodni modely a strategie e-businessu, systémové pojeti a fizeni e-
commerce projektd, zdkaznické prostiedi a digitalni marketing, bezpec-
nost a etiku online podnikani, jakoz i udrzitelnost, ekologické aspekty
a spolecenskou odpoveédnost (CSR) v online podnikani. Aktudlni pozor-
nost je vénovana také modernim technologiim, umél¢é inteligenci, inter-
netu véci, blockchainu, datové analytice ¢i automatizaci — a jejich dopa-
dim na vyvoj podnikatelského prostredi, chovani spotiebiteld a environ-
mentélni odpovédnost. Cilem DST je pomoci studentiim porozumét sou-
vislostem mezi technologii, ekonomikou, spolecenskou odpovédnosti
a udrzitelnym rozvojem v prostiedi digitalni transformace a pfipravit je
na praktické vyuziti t€chto poznatki pfi fizeni ¢i rozvoji online podnika-
telskych aktivit.
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UVODEM

Studijni opora Podnikéni na internetu je ur¢ena predevsim studentiim Slezské univerzity
v Opavé, Obchodné podnikatelské fakulty v Karviné, kteti maji ve svém studijnim planu
pfedmét Podnikéni na internetu, ptipadné si jej zvolili jako volitelny. Tato publikace ma
studentim piiblizit principy a souvislosti elektronického podnikani (e-business) a elektro-

nického obchodovani (e-commerce) v kontextu soucasné digitalni ekonomiky.

Internetové podnikdni predstavuje interdisciplinarni oblast propojujici ekonomické,
technologické 1 manazerské aspekty. Jeho Gspésna realizace vyzaduje znalost nejen tech-
nickych nastrojt, ale také pochopeni zakaznického chovani, datovych toku, legislativnich
pozadavku a otazky bezpeénosti. V soucasnosti se e-business neomezuje pouze na provoz
internetovych obchodd, ale zahrnuje komplexni digitalni ekosystém podporovany infor-
macnimi a komunika¢nimi technologiemi (ICT), systémy fizeni vztahli se zékazniky
(CRM), planovani podnikovych zdroji (ERP), automatizaci, umé¢lou inteligenci, analyzou

dat a dal§imi modernimi pfistupy.

Publikace si neklade za cil podrobné popsat vSechny aspekty online podnikani, ale vy-
mezit kli¢ova vychodiska, principy a souvislosti, které jsou pro uspésné elektronické pod-
nikani zésadni. Diraz je kladen na pochopeni vztahli mezi technologii, ekonomikou, spo-
lecenskou odpovédnosti a udrZitelnym rozvojem, které dnes tvofi zakladni pilife digital-

niho byznysu.

Je tieba zdiraznit, Ze tato studijni opora predstavuje teoreticky ramec s dlouhodobou
platnosti. Praktické ¢asti, aktualni ptiklady, odkazy na technologické novinky a doporucené
online zdroje jsou pravidelné aktualizovany v elearningovém kurzu, ktery dopliuje tento

text a umoznuje studentim sledovat rychly vyvoj v oblasti e-business a e-commerce.



RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Studijni opora je ¢lenéna do 9 kapitol, ve kterych je obsah korespondujici se sylabem

pfedmétu podnikani na internetu.

S textem studijni opory se pracuje na zaklad¢ aktivit vyzadujicich vzajemnou interakci

tutora a studenta, pfip. skupiny studentli, pomoci distan¢nich prvka. Pouzité distancni

prvky strukturuji text, usnadiuji studentovi orientaci v ucivu a zvysuji jeho jistotu pii sa-

mostudiu. Distan¢nimi prvky ve studijni opofe jsou:

Rychly nahled kapitoly - vymezuje hloubku obsahu vykladané problematiky.

Cile kapitoly - uvadéji, co ma student po prostudovani kapitoly znat, ceho dosah-
nout a co ovladat.

Kli¢ova slova kapitoly - pojmy, které pomahaji studentovi udrzovat jistotu pfi sa-
mostudiu.

Definice — vysvétleni pojmu pievazné z pouzité literatury.

K zapamatovani — dilezit¢ kli¢ové poznatky a souvislosti.

Privodce textem — texty upiesnujici postupnou obsahovou navaznost ¢asti textu.
Samostatny ukol — ukol, ktery studenti zpracovavaji samostatné s vyuziti dostup-
nych zdrojii a vlastnich znalosti, schopnosti, zkuSenosti a dovednosti.

Shrnuti kapitoly — struéné shrnuti obsahu kapitoly.

Otazky — ovéteni znalosti studenta po studiu kapitoly.

Piipadova studie — ukazka konkrétnich funk¢nich feseni.



1 INFORMACNI SPOLECNOST A GLOBALNI IN-
FRASTRUKTURA

[l wemrnameowseroy ]

Veskeré Cinnosti, které dnes nalezi do oblasti oznaCovanych cCasto frekventovanymi
slovy elektronické podnikani (e-business), elektronické obchodovani (e-commerce) a in-
ternetové obchody (e-shop) jsou z hlediska jejich vyvoje ptimo vazané na rozvoj informac-
nich a komunikacnich technologii, internetu, mobilnich komunikacnich zafizeni apod. Pe-
netrace téchto ,.komponent v jednotlivych zemich probihala a probiha riznymi tempy
a existuje cela fada charakteristik udavajicich aktualni porovnatelny stav vyvoje v jednot-
livych zemich. Vysvétleni vyse uvedenych termint a jejich vztah k rozvoji e-business a e-
commerce ve vybranych souvislostech je cilem této, prvni kapitoly.
|

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umét vysvétlit zakladni pojmy informatiky vazané k oblasti elektronického podnikani
a obchodovani;

e umét definovat a chapat podstatu pojmu informacni spole¢nost;

e chapat pojeti informacni spole¢nosti na globalni tirovni,

e schopni vyjmenovat a charakterizovat subjekty informacni a globalni informacni in-
frastruktury;

e umét vyjmenovat a charakterizovat vybrané informaé¢ni a komunika¢ni technologie
(ICT);

e umct charakterizovat informacni systém;

e umét charakterizovat internet a intranet a chapat jeho podstatu a moznosti ve vztahu
k e-business a e-commerce;

e schopni vyjmenovat a charakterizovat sluzby internetu.

_

Informaéni spolec¢nost, globalni informacni spolecnost, subjekty globalni informac¢ni
spole¢nosti, internet, data, informace, znalosti, informa¢ni a komunikaéni technologie, in-
formacni systém, intranet, sluzby internetu.

|
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provovcerers [[#]

Jak jste jiz zaznamenali v rychlém néhledu do kapitoly a cilech kapitoly, pro elektro-
nické podnikéni a elektronické obchodovani se velmi €asto standardn€ vyuzivaji anglicka
oznaceni e-commerce a e-business. V dal§im textu budou pro vyse uvedené oblasti vyuzi-
vany jak ceské, tak i anglické vyrazy.

1.1 Informacéni spole¢nost

Vyvoj elektronického obchodovani je vazany na vyvoj informaéni spole¢nosti. O infor-
macni spolecnosti se hovoii cca od 70. let 20. stoleti.

Informacni
spole¢nost

Informacni spolec¢nosti rozumime spole¢nost, ve které kvalita zivota i perspektiva soci-
alnich zmén a ekonomického rozvoje v rostouci mite zavisi na informacich a jejich vyuziti.

Dle (ZLATUSKA, 1998) je informaéni spole¢nost charakterizovana podstatnym vyuzi-
vanim digitalniho zpracovavani, uchovavani a ptenosu informaci. Budovani Informacni
spolecnosti a dale pak tzv. Znalostni spolecnosti (viz dale) bylo a je svétovym trendem
a integrujicim cilem vSech statu.

Hlavnimi rysy informacni spolecnosti jsou:

e prace s informacemi - informace se stala zakladnim klasickym ekonomickym zdrojem,;

e interaktivita (1T umoziuji on-line i off-line komunikaci a snadnou a rychlou realizaci
zpétné vazby, ktera mize byt v ramci IS/IT? plné automatizovana);

¢ integrace (moznost propojeni softwarovych komponent, riznych informacnich systému
a subsystému do automatizovanych celki);

e multidisciplindrnost (celd fada systému vyzaduje rizné pfistupy, hodnoceni a analyzy,
které jsou zavislé na oborech informatika, ekonomika, psychologie, apod.);

e globaliza¢ni tendence (IS/IT umoZiuji propojeni se zanedbatelnou ¢asovou prekluzi
ruznych subjektli nejen v ramei jednoho statu, ale 1 riznych statli na riznych kontinen-
tech).

Budovani Informacni spolecnosti V novém pojeti, coz predstavuje plné vyuzivani vypo-
Cetni techniky a internetu, bylo zékladnim pfedpokladem pro moznost zavedeni e-business
a e-commerce aktivit. Lze to prezentovat na celé fad¢ ptikladi. Napiiklad jednim ze za-
kladnich prvka podpory rozvoje Informacni spole¢nosti bylo a je zvySovani poctu uzivatelt
(firemnich i soukromych) pfipojenych k internetu. S rostoucim po¢tem uzivateld internetu
se zvySoval zakaznicky potencial internetovych obchodii. Rozvoj technologii dale umoznil

LT — Information Technology.
2 IS/IT — Information system/Information technology.
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Zakladni
charakte-
ristiky in-
formacni
spolec-
nosti

4]

Kvalita-
tivni cha-
rakteris-
tiky infor-
macni spo-
leénosti

vytvaret nové internetové obchody se stale $irsi nabidkou sluzeb. Firmy dnes zcela bézné
vyuzivaji pro podporu rozhodovéni, fizeni a vyrobni i nevyrobni aktivity informacni sys-
témy a jsou schopné v kratkém case realizovat v§echny obchodni aktivity pomoci IS/IT,
Uzivatelé maji snadnéjsi piistup k informacim, mohou snadnéji vyhleddvat a porovnavat
nabidky prodejcti, vzdélavat se apod.

Uved'te alespon 3 dalsi piiklady zavislosti rozvoje Informaéni spole¢nosti a e-business
a e-commerce, nez které jsou uvedeny v predeslém odstavci.

1.1.1 ZAKLADNi CHARAKTERISTIKY INFORMACNIi SPOLECNOSTI

e  Vychozi zdroj rozvoje — data + informace + znalosti.

e Dochazi k informatizaci spolecnosti.

e ZvySuje se objem dat, informaci, znalosti.

e Dochézi k rozvoji konkuren¢niho prostredi.

e Dtraz na rozvoj managementu informaci.

e Rozvoj informacni ekonomiky.

¢ Dominuje pofizovani, zpracovani a uchovani dat a informaci v elektronické podobé.

e Zmény v oblasti prace (prostiedi, navyky, potieby, ¢innosti).

Obecné charakteristiky 1ze dale upfesnit konkrétnimi ukazateli a parametry, které ma-
zeme kategorizovat na kvalitativni a kvantitativni.

1.1.2 KVALITATIVNi CHARAKTERISTIKY INFORMACNi SPOLECNOSTI

Ke kvalitativnim charakteristikaim Informacni spolecnosti fadime zejména:

e  VyuZivani informacénich a komunikaénich technologii (ICT) pro podporu ekonomic-
kého rtstu.

e Vyuzivani ICT k usnadnéni Zivota obyvatel.
osobni pocitac;

informacni centra;

mobilni komunikacni zafizeni;

zafizeni domaci elektroniky;

inteligentni automobily;

elektronicka komunikace se statni spravou,
dalsi...

O 0 O 0O 0 O O
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¢ Rozvoj informacéniho primyslu.
o tvorba dat/informaci;
o transfer dat/informaci;
o vyroba HW/SW.

B

Uved'te dalsi konkrétni ptiklady vyuZivani ICT k usnadnéni Zivota obyvatel
|

1.1.3 KVANTITATIVNi CHARAKTERISTIKY INFORMACNiI SPOLECNOSTI

V této kategorii jde o kvantifikovatelna kritéria, kterymi jsou napiiklad: 'tfva[‘“’t,a‘
Ivni cha-
. ; rakteris-
o .
datové objemy; diky Infor-
e poclty uzivatelt; maéni spo-
le¢nosti

e rychlost strojového zpracovani;

e propustnost komunikaéni linek;

e pocty technologickych prostredk;

e pocet uzivateld s pfistupem k internetu;

e pocet technologickych alternativ k pfipojeni k internetu;
e vySe poplatkl za telekomunikacéni sluzby;

e mnozstvi piendSenych dat;

e apod.

1.1.4 NOVA EKONOMIKA

Rozvoj modernich technologii umoznil nové ptistupy zpracovavani dat a informaci ve N°V“f‘ke"°'
; . , . . , .. nomika
vsech oblastech. E-business a e-commerce jsou ve své podstaté podnikatelské aktivity, tedy
aktivity, mimo jiné, ekonomického charakteru. V této navaznosti se Casto hovoii o tzv.

nové ekonomice.

Nova ekonomika v sob€ zahrnuje transformace na digitalni ekonomiku, ve které se ros-
touci podil tvorby ekonomickych hodnot odehrava na Grovni zpracovani digitaln€ vyjadie-
nych symboli, nikoli zpracovani materialnich objektt.

Pro vysvétleni jen dopliime, Ze pojem ,,digitalné vyjadfené symboly* piedstavuje mno- D’?’:Léf"é,
e " , . , . C o, L, vyjadiené
ziny bitd, do kterych jsou transformovany napiiklad fyzick¢ dokumenty. Jinymi slovy ob- symboly
jednéavky se dnes jiz nezasilaji tiSt€né v zalepené obalce, ale jako elektronické dokumenty

napiiklad prostfednictvim elektronické posty, elektronickych objednédvkovych systémi



Prinosy
Nové eko-
nomiky

(naptiklad objednavka zbozi v internetovém obchodu, objednavka mista na sportovni nebo
jinou akci naptiklad pies www.onlineticketshop.cz apod.) a dalSich.

Nova ekonomika v ndvaznosti na Informacni spolecnost a informac¢ni a komunikac¢ni
technologie umoziuje:

e odstranéni mezi¢lanku v fetézu vyrobce-distributor-zakaznik;

e snadné sdileni znalosti v fetézu subdodavatel-vyrobce-distributor;

e novy vztah vyrobce — zakaznik (vyrobce mize vyuzit informace ziskané z ,,interne-
tového* styku se zadkaznikem (demografické udaje, oblasti zdjmu zdkaznika, ..) a na-
bidnout mu katalogy vystavené na webu, interaktivni nabidkové aplikace).

[[czmmmmarovasr ]

Ekono-
micky mo-
del Infor-
macni spo-
le¢énosti

Podminky
kladené na
soucasné
podniky

[sawosramvoo ]

Vse uvedené a cela fada dalSich moznosti pfinédsi zejména vyrazné zkraceni doby reakce
firmy, zlevnéni sluzeb a tedy komplexni zlepSeni sluzby zakaznikim.

Ekonomicky model primyslové spolecnosti 19. a 20. stoleti byl zaloZen na dostupnosti
ptirodnich zdrojl, vyrobé zbozi, velkého podilu fyzické prace a fyzické distribuci vyrobe-
ného zbozi. Ekonomicky model informacni spole¢nosti je zaloZen na zpracovani informaci
a sluzeb s nimi spojenych. Staty musi neustale zlepSovat prosttedi pro podnikani, ve kterém
je abude mozné co nejefektivnéji ziskat informace, a ty pouzit pro vyrobu a obchod. Musi
tedy vytvaret tzv. efektivni informacni infrastrukturu s odpovidajici legislativni Gpravou.

1.1.5 PODMINKY KLADENE NA SOUCASNE PODNIKY

Podnik, aby byl v souc¢asné a budouci dobé konkurenceschopny, musi byt:

e dostupny non-stop;
e schopen komunikovat s co nejSirSim prostiedim dle oborového zaméteni (kultura,
jazyk,...);
e piipraven na specifické poZzadavky zékaznikli a své chovani podle toho pfizpisobit,
coz kromé¢ jiného znamena:
o prodavat jen to, co zakaznici chtéji, resp. o co pozadaji;
o vyrabét jen tehdy, kdyz podnik mé konkrétniho kupce nebo existuje poptavka
trhu;
o vstupy do vyroby pozadovat, jen kdyz je potieba vyrabét.

Zamyslete se nad vySe uvedenymi podminkami, které jsou jedny ze zékladnich predpo-
klada uspesnosti podnikti, a pokuste se odpoveédet na otazku, zda vySe uvedené podminky
maji nebo nemaji pfimou nebo nepiimou vazbu na rozvoj e-business a e-commerce. Odpo-
veéd dopliite konkrétnimi ptiklady.
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1.2 Globalni informacni spole¢nost

Informacni spolecnost je charakterizovana, monitorovana a hodnocena vzdy v ramci
jednotlivych stati. Podivame-li se na danou problematiku globalné (globalni tendence jsou
souCasnym trendem), mizeme piejit ke struktufe, kterd je oznacovana jako globalni infor-
macni spolecnost (GIS).

Globalni
informacéni
spole¢nost

GIS piedstavuje pojeti informacni spolecnosti na nadnarodni urovni. DuleZitym aspek-
tem je proces globalizace, kterd ptedstavuje rozsiteni predmétil, vztahl a aktivit riznych
typl na nadnarodni resp. globalni uroven.

GIS pfinasi nové moznosti napiiklad v podobé:

e Cestovani;
e komunikace;
e Jlogistiky produkti;
e mezinarodniho obchodovani;
e propojeni svétoveé dislokovanych vyvojovych tymd;
e fizeni z geograficky vzdalenych lokalit;
a celé fady dalsich.

Prinosy a
moznosti
GIS

P

Uved’te na zéklad¢€ svych zkuSenosti nebo pomoci vyuziti informacnich zdroji alesponi
dalsich 5 novych moznosti (nez jsou ty uvedené vyse), které umoznil rozvoj GIS. Uvadéjte
konkrétni piiklady.

1.2.1 SUBJEKTY GLOBALNi INFORMACNIi SPOLECNOSTI

Do globalni informacéni spolecnosti se zahrnuji prakticky veSkeré subjekty zajiStujici
personalni, technologické, legislativni, organiza¢ni, finan¢ni, a dal$i podporu. Subjekty
GIS jsou mezinarodni organizace (OSN, OECD, EU, ...), nadndrodni aliance, jednotlivé
staty, certifika¢ni autority, finan¢ni instituce, komunikac¢ni infrastruktura, podniky, ob¢ané,
statni sprava atd. Lze konstatovat, ze vSechny uvedené subjekty maji na fungovani a rozvoj
e-business a e-commerce jisty specificky vliv. Konkrétngji je kategorizace jednotlivych
subjektl obsazena v Tabulce €. 1.

Subjekty
GIS



Tabulka 1 Kategorie subjektu GIS

Kategorie subjekti Vycet subjekti

e mezinarodni organizace — statni (OSN, OECD,
EU...);
e nadndrodni aliance, sdruZzeni, uskupeni -

Subjekty pravniho (pracovniho) R . .
privatni (ISF — Information Society Forum,

ramee EUROBIT, HLSG — High Level Strategy
Group...);
e staty.
Subjekty/soustavy subjekti ¢ hierarchie certifikacnich autorit;

integra¢nich a infrastrukturnich | ¢ bankovni sektor;
sluzeb komunikaéni infrastruktura.

certifikacni autority;

banky;

podniky (tele)komunikaci;

ostatni podniky (i nevydéle¢né organizace...);
obcang;

statni sprava.

Subjekty z vrstvy producenti a
konzumenti

V ramci globalni informacni spole¢nosti vytvateji jednotlivé subjekty ucelenou integro-
vanou strukturu. Jednotlivé subjekty mizeme v ramci systému zaclenit do jednotlivych
urovni, kterymi jsou:

e Producenti a konzumenti;
e Integracni a infrastrukturni sluzbys;
e  Pravni ramec.

%

Subjekty uvedené v Tabulce 1 na jednotlivych tirovnich i napfti¢ t€émito Gtrovnémi mezi
sebou spolupracuji a vytvareji tak systém, ktery tvoti vlastni prosttedi GIS. (Obrazek 1)

Pravni ramec
Mezinarodni organizace Nadnarodni Stat
(EU, OECD, OSN, ...) aliance
Integracni a infrastrukturni sluzby
Certifikacni Telekomunikacni
Banky . " .
autority spolecnosti
Producenti a konzumenti
Podniky Statni sprava Obcané

Obrazek 1 Subjekty Globalni informacni spole¢nosti
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1.2.2 PROSTREDKY UMOZNUJiCi FUNGOVANI GIS

Pro zajisténi funkcnosti zdkladnich procesti v ramci GIS musi byt splnény tii zakladni
predpoklady:

e flexibilni rovnopravné propojeni subjektii - umoznuji ICT, ke kterym musi mit
v piipad¢ komunikace at’ uz z jakéhokoliv diivodu rovnopravny ptistup oba komu-
nikujici subjekty.

e Dbezpecnost komunikace - je zajisténa technickymi moznostmi ICT;

e sSpolefny jazyk® - nejen jazyk na urovni komunikace dvou lidi komunikujicich
prostiednictvim ICT, ale i samotnych ICT, které jsou obvykle realizovany na za-

klad¢ danych standardl a norem, aby nedochézelo k vyraznym omezenim. (Obrazek
2)

»Spolecny jazyk”

Bezpecnost komunikace
- kvalita;

- autentizace;

- autorizace;

- utajeni.

Flexibilni rovnopravné
propojeni viech se
vsemi

Obrazek 2 Prostiedky umoziujici fungovani GIS
1.3 Znalostni spole¢nost

Za ptelomovy rok v zapoceti vyuZivani terminu ,,znalostni spole¢nost* 1ze povaZovat
rok 2000, ve kterém probéhl 23. a 24. bfezna v Lisabonu mimotfadny summit EU o zamé&st-
nanosti, ekonomickych reformach a socidlni soudrznosti. Na tomto summitu se jiz hovofilo
spiSe o ,,znalostni spolec¢nosti“ (knowledge society) a ,,ekonomice zaloZzené na znalostech*
(knowledge-driven economy). Jak je dale uvedeno v (PETERKA, 2000), rozdil mezi ,,in-
formacemi* a ,,znalostmi* je podobny rozdilu mezi surovinou a hotovym produktem,
ovSem s tim, ze informaci (informace jako jedna ze ,,zakladnich surovin® soucasné a bu-
douci spolecnosti) bude stale vice a jejich hodnota bude stale mensi. Naproti tomu znalosti
a schopnosti vyhodnotit informace, porovnat je, posoudit, aplikovat atd. budou tim, co bude
¢im dal vice cenéno a co bude ptedstavovat skutecnou hodnotu. Jinymi slovy opét miizeme
volné fici, Ze tak jak piivodné€ a neustdle naristd mnozstvi dat z riznych zdroj, nariista
mnozstvi informaci a stejné jako data, tak i informace musi byt zpracovavany. To, jak zpra-
covavat (ziskavat, vyhodnocovat, analyzovat, pouZivat,...) informace je jednim (nikoliv
vyhradnim!) ze zdkladnich obsahti terminu znalost.
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[[czmmmmarovawr ]

Je nutné si uvédomit, ze ackoliv mnohé publikace hovoti v dnesni dobé mnohem Castéji
o0 ,,Znalostni spole¢nosti®, Zijeme neustale 1 v ,,Informacni spolecnosti, kterd 1ze oznacit
za permanentn¢ a kontinudln¢ se rozvijejici podmnozinu spole€nosti znalostni.

[el[rovoncerxren ]

Jiz n€kolikrat byly v predeslém textu zminény pojmy informacni technologie, infor-
macni systém, apod. Po obecné charakteristice prostfedi pfedstavujicim Informacéni a Zna-
lostni spole¢nost nyni pfejdeme k blizsi charakteristice technologického zazemi, které je
pro vysSe uvedena prostiedi a samoziejmée e-business a e-commerce klicové.

1.4 Informacni a komunikacni technologie

'"I’('°’maé_"" Pojem Informac¢ni a komunika¢ni technologie (anglicky Information and Communica-
a Komuni- R . vrv , v .7 -
kacni tech- tiON Technology — ICT) vznikl rozsifenim konceptu Informacnich technologii (anglicky

nologie  Information Technology — IT).

G

Termin Informacni technologie (IT) pfedstavuje na jedné strané technické odvétvi, na
stran¢ druh¢ zahrnuje v§echny prostiedky, metody a nastroje, kterych se vyuziva k pofizeni,
uchovani, zpracovani, prezentaci a prenosu dat. Jde o prostiedky z kategorii hardware
a software vcetné piislusnych postupti a metod.

meicT Jak jiz z kontextu vyplyva, ICT je obsahové Sirsi termin nez IT. Rozsifeni piedstavuje
C — ,,Communication®, coZ zdiraziiuje vyznam komunikace mezi jednotlivymi technic-
kymi prostfedky. K tomuto rozsiteni doslo v dobé, kdyz mezi sebou stale Casteji zacaly
komunikovat jednotlivé pocitade v ramci jednotlivych LAN3, ale i zejména mezi riiznymi
LAN. V béznych 1 odbornych kruzich se zcela bézné¢ vyuzivaji oba pojmy s tim, ze se jejich
vyznam povazuje za shodny. V dalSim textu budeme vyuzivat ICT.

IcT V dnes$ni dobé povazujeme za ICT vSechny technické a softwarové prostiedky, které
oznacujeme jako prostiedky vypocetni techniky. Jiz mélo si uvédomujeme, ze do kategorie
ICT historicky nalezi naptiklad:

e fe¢ (mluvené slovo);

3 LAN — Local Area Network — Lokalni pogitadova sit —mnoZina technickych prostfedk(i umisténych v jedné
firmé, budove, v domacnosti apod. Slouzi ke snadnému sdileni prostfedku, které jsou v LAN dostupné.
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psané slovo (naptiklad i knihtisk);
telegraf;

telefon (v historii analogovy);
radio;

televize;

fotografie;

apod.

V dnesni dobé je klicové vyuzivani pocitacovych, resp. informacnich, technologii
a technickych prostfedk, které potfebujeme ke své praci 1 soukromym aktivitdm. Vyjme-
nujte na zéklad¢ vlastni zkuSenosti nebo prohleddnim informacnich zdroji alespont 8 rliz-
nych technickych prostfedkii spadajicich do kategorie informacni a komunikacni pro-
sttedky a uved'te jejich zédkladni charakteristiky. Pokuste se dale odpovédét na otazku, které
z nich a pro konkrétné jaké tcely jiz lze vyuzit v oblasti e-business a e-commerce.

1.5 Data, informace, znalosti

JiZ n€kolikrat byly v textu vyuZzity pojmy data a informace. Jedn4 se o béZné pouZivané
pojmy, ovSem ne vzdy ve spravném kontextu.

Data (udaje) zobrazuji redlny stav objekti nebo jevii. Mohou byt vyjadiena v podobé:

Cisla;

textu;

obrazku;

zvuku;

zdrojového koédu programu;
apod.

Data dokazeme zachytit lidskymi smysly nebo specialnimi technickymi prostiedky (sen-
zory, Cidla, métidla, vahy, apod.). Pro zpracovani pomoci ICT jsou zapsana (kdédovéna)
V podob¢ binarniho koédu (kone¢ny pocet bitti — jednicek a nul).

waemroviw 8]

Data muzeme ziskavat:

méfenim;
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e pozorovanim;

e dotaznikovym Setfenim,;
e rozhovorem;

e analyzou dokumenti,

e experimentem;

e apod.

V prostiedi ICT se data ukladaji do databazi.

m

Informace vzniké z dat, kterym pfijemce piifazuje urcity vyznam na zéklad¢é znalosti,
zkuSenosti a védomosti, kterymi disponuje. Jsou to data, kterym rozumime, a maji pro nas
n¢jaky smysl. Piijemce mize byt clovék nebo jakykoliv prostfedek z mnoziny ICT.

2)?‘;‘ :(‘: L“' Jaky je tedy vztah mezi daty a informacemi? Napiiklad ¢islo 3.142 nedava samo o sob&
zadny smysl. Je to prosty zméfeny, vypocteny Uidaj nebo jinak stanoveny daj. Pfifadime-
li mu oznaceni 7, pak tomuto jiz rozumime a dejme tomu pro zaka zakladni Skoly je to
v daném okamziku informace, u které se predpoklada, ze se pro zaka stane znalosti.

m

Znalost predstavuje schopnost davat véci do souvislosti. Na zaklad¢ znalosti je mozné
se rozhodovat a zahrnovat dalsi znalosti nebo informace do svych jednani. Znalosti jsou
zalozené na zkuSenostech, na interpretaci, porozuméni, poznavani. Jsou také zavislé na in-
teligencnich schopnostech a na schopnostech umét dat véci do souvislosti. Znalosti jsou
instinkty, ideje, pravidla a procedury, které vedou akce a rozhodnuti.

g‘fzonr;‘ c?scf Informace je tedy symbolicky popis akce, znalost (schopnost, um) je ucelova koordinace
akce. Na konkrétnim ptikladu to lze prezentovat tak, ze znalost je uméni vafit (skutecna,
koordinovana akce), informace je kuchatska kniha (popis). Dalsim ptikladem muze byt
situace, kdy student dostane u testu ze statistiky k dispozici vSechny vzorce. Pokud ale nevi,
ktery vzorec se pouzivad pro danou metodu, test nevytesi a to i presto, Zze mél k dispozici
vSechny informace. Nazorn¢ je vztah mezi daty, informacemi a znalostmi zobrazen na Ob-
razku €. 3.
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v

Data

|

+ interpretace a vyznam =

Informace €¢———

|

+ akce a aplikace =

v

Znalosti

|

Obriazek 3 Data, informace, znalosti

1.6 Informacni systém

Nez piejdeme k definici pojmu Informacni systém, je nutné nadefinovat pojem systém.

Systém je pfedstavovan mnozinou prvkil a vazeb mezi nimi, pficemz systém jako celek
ma vztah ke svému okoli. Vazby mezi prvky piedstavuji jednosmérné nebo obousmérné
spojeni mezi nimi. S vn&j$im okolim je systém propojen vstupnimi a vystupnimi vazbami,
pomoci kterych ziskava data/informace z okoli a jina data/informace do okoli predava.

V ramci komplexnich systémt miizeme definovat tzv. subsystémy (Cesky podsystémy).

Podsystém (subsystém) systému je relativné samostatny uzavieny celek plnici urcity
funkéni ucel.

waemroviw 8]

Subsystémem auta je naptiklad motor, subsystémem pocitace je procesor, atd.
|
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Uved’te alespon dalSich 5 konkrétnich ptikladii systéma a jejich subsystémii.

Zﬁ"’a‘l’(’:”' U jakéhokoliv systému miizeme sledovat dvé zakladni charakteristiky (Tabulka 2)
charakte-
if,fq"k,y $¥s- Tabulka 2 Zakladni charakteristiky systémt

Charakteristika systému | Popis

Vyjadiuje zavislost mezi okolnimi podnéty, které
Chovani systému pusobi na jeho vstup, a vystupnimi odezvami, které se
objevuji. Charakterizuje tedy vztahy k vnéj$imu okoli.

Je déana vnitfnim uspotfddanim (strukturalizaci) prvka

Struktura systému - (. sy o .
y a jejich chovani, tedy vnitini funk¢ni vztahy systému.

Vlastnosti uvedené v Tabulce 2 se navzajem ovliviiuji a souvisi spolu, protoze dané
struktufe systému odpovida jasné urcené chovani a ur¢itému chovani odpovida tfida struk-
tur, ktera je v tomto chovani definovana (DOSKOCIL, 2011). Obecné schéma systému je
zobrazeno na obrazku 4.

Vstupni
vazhy

®
5

—

Vystupni
vazby

Obrazek 4 Obecné schéma systému

o

Informacni systém (IS) je systém pro sbér, zpracovani, uchovani a prezentaci dat. Je to
uspofaddand mnozina prvki - lidi, technickych prostiedkii, datovych a informacnich zdroji
a procedur jejich zpracovani a odpovidajicich vztahli mezi nimi slouzici k dosazeni stano-
venych cil.
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Samotny IS musi byt schopen provadét bud’'to automaticky nebo dle pozadavku uziva-
tele jisté interni operace umoznujici analyzu, kontrolu, koordinaci, komunikaci a v nepo-
sledni fadé vizualizaci (KRAL, 1998; VYMETAL, 2009; BASL, 2007; REYNOLDS,
2007). Obecngji mizeme IS definovat jako soubor lidi, technickych prostiedkii a metod
zabezpecujicich sbér, pienos, uchovani a zpracovani dat za ucelem tvorby a prezentace
informaci pro potieby uzivatelll ¢innych v systémech fizeni. Za IS lIze tedy dle definice
povazovat jakékoliv seskupeni lidi a informac¢nich a komunikacénich technologii (ICT) (bez
ohledu na vlastni principy prace s informacemi).

IS je slozeny z n¢€kolika trovni (architektur), z nichz kazda ptredstavuje souhrn specific-
kych charakteristik a vlastnosti. Obvykle rozliSujeme 6 zakladnich architektur:

e Funk¢ni a procesni architektura.

e Datova architektura.

e Technologicka architektura.

e  Architektura programovych prostiedku.
e  Architektura technickych prostiedkd.

e Organizacni architektura.

Funkéni, procesni a datova architektura (FPDA) je pfimo vdzand na strategické a opera-
tivni cile a potteby firmy. V ramci FPDA jsou definovany vSechny funkce, procesy
a vstupni a vystupni data pro jednotlivé ¢asti resp. subsystémy komplexniho IS/ICT feSeni
firmy a samoziejmé cely systém jako takovy. FPDA piedstavuje logickou uroven systému,
ktera pfi popisu a ndvrhu nezavisi na technickych prostfedcich (hardware).

Technologicka architektura (TA) je reprezentovana programovymi a technickym tech-
nologiemi IS/ICT feSeni firmy. V ramci TA jsou definovany zptisoby pienosu dat v ramci
lokalni pocitacové sité (LAN), zplisoby pienosu dat do/z vnéjsiho prostiedi LAN a dale
funkce a procesy pro zpracovani dat v LAN. Dulezitou slozkou TA jsou definice a techno-
logicka feSeni vzajemné komunikace mezi jednotlivymi prvky a subsystémy komplexniho
IS/ICT (vazba na pfenos a transfer dat).

Architekturu programovych prosttedkti (APP) tvoii softwarové vybaveni IS/ICT feSeni
firmy. To je pfedstavovano zékladnim (vesmeés systémovym) a aplikacnim softwarem. Do
kategorie zakladniho softwaru fadime operacni systémy, systémy fizeni baze dat apod.
Aplika¢ni software pak ptedstavuje programové prostiedky urcené na podporu konkrétnich
uloh v ramci jednotlivych subsystéml vesmés implementovanych na podporu jednotlivych
firemnich tvarQ. Jde naptiklad o software pro feseni konkrétnich loh z oblasti prodeje,
nakupu, Gcetnictvi, vyvoje, vyroby, logistiky a dalSich. Klicovou podminkou je adekvatni
integrace jednotlivych softwarovych komponent, aby mezi sebou byly schopné u¢inné ko-
munikace a vymény dat.

Architektura technickych prostfedkti (ATP) ptedstavuje strukturu komplexniho IS/ICT
feSeni firmy z hlediska lokalizace a propojeni jednotlivych konkrétnich aktivnich a pasiv-
nich technickych zafizeni v rdmci LAN. ATP musi byt navrzena tak, aby byla schopna
zajistit plnou a nijak neomezenou funkénost APP, jisté pohodli uZivatelim (naptiklad aby
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nemuseli dochéazet daleko na tiskarny apod.) a v pfimé souvislosti s APP rovnéz 1 bezpec-
nost. ATP musi vykazovat dostate¢nou vykonnostni kapacitu s dostatecnou rezervou pro

v v

ptipadna dalsi rozsifeni IS/ICT v budoucnu.

Organi- Organizacéni architektura (OA) je tvofena mnozinou zédsad, pravidel, postupt, podminek
zﬂﬁ?ﬂ:ra apod. urcujicich provozovani a uzivani IS/ICT ve firm¢. Jde vesmés o piesné urcené role
pro jednotlivé uzivatelé, zajisténi jejich jednozna¢né identifikace, definice autorizace pro
jednotlivé uzivatele, atd. V neposledni fad¢ jde rovnéZ o stanoveni povinnosti a prav jed-

notlivych uZzivatelt pti praci s IS/ICT.

R

IS jsou v podniku podporou veskerych ¢innosti. Vasim ukolem je nyni prolistovat do-
stupné zdroje, napiiklad internet, a vyhledat ptehled moznych okruhti funkénosti IS. Jako
inspiraci muzete vyzkouset napiiklad:

http://www.businessit.cz/cz/podnikovy-informacni-system-uvod-moduly-funkce-nasa-
zeni-vyber.php

1.7 Internet

[Herovopceromen ]

Definovat v dnesni dobé¢ internet se mtze zdat zcela zbytecné. Mozna tomu tak je, ale
pro ucely odborného textu, jehoz cilem je ¢tenafi predstavit zakladni pojmy a souvislosti,
je uvedeni i této definice minimaln¢ vhodné. Pro jednoduchost si zde uvedeme notoricky
znamou, ovSem akceptovatelnou definici uvedenou ve webové encyklopedii Wikipedie.

G

Internet je celosvétovy systém propojenych pocitacovych siti (,,sit’ siti), ve kterych
mezi sebou pocitade komunikuji pomoci rodiny protokolii TCP/IP*. Spoleénym cilem
vsech lidi vyuzivajicich internet je bezproblémova komunikace (vymeéna dat).
|

tVYZ"';”" in- Je zcela zbyte¢né vysvétlovat, ze internet je zakladnim prostiedim, které umoziuje rea-
ernetupro . ., , .. , . s e .-
e-business  l1zaci elektronickych obchodnich aktivit. Internetové obchody nejsou nicim jinym, nez in-

ternetovymi resp. webovymi portaly, které jsou primarnim komunika¢nim rozhranim mezi

4 TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) — primarni pienosovy protokol/protokol sitové
vrstvy - obsahuje sadu protokolt pro komunikaci v pocitacové siti a je hlavnim protokolem celosvétové sité
internet. Komunikaéni protokol je mnoZina pravidel, kterd uruji syntaxi a vyznam jednotlivych zprav pfi
komunikaci.
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zékazniky a prodejci resp. provozovateli internetovych obchodi. Technologické prostiedi
internetu je natolik efektivni, Ze se v mnoha piipadech vyuzilo i pro interni prostedi firem,
v ramci kterého hovofime o tzv. intranetu.

waemmroviw 8]

Aktualné internet prochazi vyraznou transformaci smérem k decentralizovanym a per-
sonalizovanym sluzbam. Vyznamnou roli hraji uméla inteligence, cloudové vypocty, edge
computing a blokchainové technologie.

swosramvao. [l

Vyhledejte na internetu vyznam vyse uvedenych pojmi umélé inteligence, cloudové vy-
pocty, edge computing a blokchainové technologie.

1.8 Intranet

Intranet je zvlastni druh webové prezentace, jejiz hlavnim ukolem je usnadnit sdileni
informaci v ramci firmy. Nejjednodussi intranety funguji pouze jako ptehledy novinek ¢i
seznamy odkazli na soubory. Podle potfeb konkrétni firmy vSak miZe intranet obsahovat
i tak pokrocilé nastroje, jako je redakéni systém?®, nejriizngjsi CRM® systémy, fulltextové

vyhledavani, rezervacni systémy atd.

provovcereres 4]

Internet a intranet jsou technologicka a funkéni prostiedi, ktera umoZziuji uzivatelim
realizovat jisté aktivity s riznym ucelem vyuziti. Uvedené aktivity jsou realizovatelné pro-
stiednictvim tzv. sluzeb internetu.
|

1.9 Sluzby internetu

Sluzby in-

Internet Ize vyuzivat k mnoha ucelim. Muze jit napiiklad o: o
ernetu

e vyhledavani informact;
e sdileni dat a informaci;

5 Redakeni systémy umoziiuji kompletni spravu obsahu webu. Zakladni funkci redakénich systémi je publi-
kovéani textl. Redakéni systémy toho ov§em umi mnohem vic, obsahuji nebo Ize do nich doinstalovat celou
fadu dopliikd, napt. diskuzni féra, fotogalerie, internetovy obchod atd.

6 CRM (Customer Relationship Management) — systém pro ¥izeni vztahti se zakazniky.
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e komunikaci mezi uzivateli;

e objednavani zbozi a sluzeb;

e stahovani nabidkovych katalogt, filmu, audio soubori apod.;
e rekreacni vyuziti (naptiklad pocitacové hry);

e dalsi...

Uvedené a celou fadu dalsich aktivit umoziuji realizovat sluzby internetu uréené piesné
pro konkrétni ucely. Pro jednotlivé sluzby ma uzivatel nainstalované programy resp. kli-
enty, ktefi zprosttedkovavaji komunikaci s ptislusnymi servery poskytujicimi dané sluzby.

Internet nabizi nékolik standartnich sluZeb, jejichZ prostfednictvim funguji jednotlivé
uzivatelské aplikace. K pouzivani jednotlivych sluzeb musi mit uzivatel na svém pocitaci
nainstalovan program (klienta), ktery dokaze prostfednictvim pfipojeni k internetu komu-
nikovat se servery poskytujici konkrétni typ sluzby.

Nejznamé;jsi sluzbou poskytovanou v ramei internetu je WWW (kombinace textu, gra-
fiky a multimédii propojenych hypertextovymi odkazy) a e-mail (elektronickd posta),
avSak nalezneme v ném i desitky dalSich.

[[cemmmmarovawr ]

Laici nékdy vyuzivaji pojmy WWW a internet jako synonyma. V zasad¢ to neznamena
zadny velky problém, ovSem profesiondlové, kterym by se méli ¢tenafi tohoto DST piibli-
zit, by méli tyto pojmy jednoznaéné rozliSovat a védét, ze¢ WWW je jen jednou z mnoha
sluzeb, které v ramci internetu mizeme vyuzivat.

[llczmmmarovew ]

Mezi nejvyznamnéjsi sluzby internetu v roce 2025 patii web, e-mail, cloudové sluzby,
socialni site, elektronické obchodovani, online platby, multimedialni platformy a komuni-
kacni nastroje. Tyto sluzby se stale vice propojuji a vyuzivaji prvky umélé inteligence, coz
zvysuje efektivitu podnikani i kvalitu online komunikace.

1.9.1 WWW

www e World Wide Web;

e zakladni a nejvyuzivangjsi sluzba internetu;

e zaloZend na principu tzv. hypertextovych dokumenti;

e uzivatel sluzbu vyuziva prostiednictvim prohlizece;

e struktura WWW stranek je vytvéarena s vyuzitim HTML (HyperText Markup Lan-
guage), XHTML (eXtensible Hypertext Markup Language), CSS (Cascading Style
Sheets), apod.;



e funkce webu a webové aplikace lze vytvafet pomoci, Java script, PHP (Hypertext
Preprocessor), ASP (Active Server Pages) a dalsich.

1.9.2 E-MAIL

e electronic mail;

e synonymum pro elektronickou postu;

e umoznuje zasilani a dorucovani zprav;

e zpravy jsou ukladany do schranek na postovnich serverech;
e zpravy mohou obsahovat elektronické ptilohy (soubory);

e uzivatel musi mit zfizeny ucet.

1.9.3 HTTP

e HyperText Transfer Protocol,

e sluzba pro pfenos hypertextovych stranek;

e 7ajiStuje prenos dat mezi webovym serverem a uzivatelem;

e funguje na principu dotaz-odpovéd’ (request-replay);

e uzivatel zasle dotaz (oznaceni daného dokumentu, informace o prohlizeci apod.);

e server zaSle odpovéd’ (zda se dokument naSel, jaky je typ dokumentu a samotny do-
kument);

194 FTP

e File Transfer Protocol;

e sluzba resp. protokol pro prenos dat;

¢ slouZi pro obousmérny ptenos soubori mezi jednotlivymi uzly sité a praci se soubo-
rovym systémem vzdaleného pocitace.

1.9.5 VolIP

e \oice over IP;

e slouzi k pfenosu hlasu pies internet;

e jedna se o obdobu telefonniho spojeni prostiednictvim sité internetu za cenu inter-
netového piipojeni.

1.9.6 CLOUD COMPUTING

e Cloud computing je model poskytovani vypocetnich zdroji a sluzeb ptes internet,
coz umoziuje uzivatelim pfistupovat k softwaru, tlozisti dat a vypocetnimu vykonu
bez nutnosti vlastnit a spravovat fyzické servery a datacentra;

e Vvychazi zejména z principu

o SaaS (Software as a Service);
o PaaS (Platform as a Service);
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o laaS (Infrastructure as a Service).

1.9.7 ONLINE BANKOVNICTVi A PLATEBNi SLUZBY

‘;;‘r']ili‘: o o Internetové a mobilni bankovnictvi, platby pies Apple Pay, Google Pay, QR kody,
vnic-
tvi a pla- BNPL (Buy Now Pay Later).

:‘fb"" sys- o VAazano na smémici PSD2 a silné ovéfeni uzivatele (SCA).

émy

1.9.8 KOMUNIKACNi A KOLABORACNi PLATFORMY

"ﬁ;’:; ‘:z'ko e Nastroje pro online komunikaci a tymovou spolupréci (Microsoft Teams, Zoom,
laboraéni Google Meet, Slack, Discord).
platformy e Umoziuji hybridni praci, sdileni dokument, video konference a integraci s Al
Socialni

cits 1.9.9 SOCIALNI SITE

e Socialni sit” je sluzba na internetu, ktera registrovanym ¢leniim umoziuje si vytvaret
osobni (¢i firemni) vefejny ¢i ¢asteCné vetfejny profil, komunikovat spolu, sdilet in-
formace, fotografie, videa, provozovat chat a dalsi aktivity.

) [sawosramvoo ]

1) Vyhledejte na internetu, pro jaké konkrétni ucely lze cloud computingu vyuzit?

2) Vyhledejte na internetu zakladni charakteristiky vyse uvedenych modeld sluzeb
SaaS, PaaS a laaS.

3) Vyhledejte na internetu i dalsi sluzby nez vSechny vyse uvedené, proctéte si jejich
charakteristiky a zamyslete se a uved’te, pro jaké ucely mohou byt jednotlivé sluzby
internetu vyuzity pro ucely e-business a e-commerce.

7]

1) Vysvétlete pojem Informacni spole¢nost. (viz 1.1)

2) Uved'te konkrétni piiklad vztahu rozvoje Informacni spole¢nosti a e-business nebo
e-commerce. (viz 1.1)

3) Pocet zakaznikt internetovych obchodti spada do kategorie kvalitativnich nebo
kvantitativnich charakteristik Informacni spole¢nosti? (viz 1.1.2 a 1.1.3)

4) Co piedstavuje pojem Nova ekonomika? (viz 1.1.4)

5) Jaky je rozdil v pojeti Informacni spole¢nosti a Globalni informacni spole¢nosti?
(viz1.2)

6) Jaké jsou zakladni prostiedky umoziujici fungovani gis? (viz 1.2.2)
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7) Jaky je rozdil v pojeti IT a ICT? (viz 1.4)
8) Co je ak ¢emu slouzi informacni systémy? (viz 1.6)
9) Co jeinternet? (viz 1.7)

10) Vyjmenujte zakladni sluzby internetu a uved'te jejich vyuziti v oblasti e-business
a e-commerce. (viz 1.9)
|

oty [[T]

V této chvili mate za sebou studium 1. kapitoly. Ta obsahovala vycet zdkladnich pojm,
které jste mozna znali ze své zkusSenosti nebo z jinych predmét. Chéapat resp. znat jejich
vyznam je pro oblast e-business a e-commerce dilezité a budeme se s nimi zabyvat a ¢asto
je zminovat 1 v nasledujicich kapitolach. Proto je dilezité mit tyto pojmy zazité, abyste je
Vv dalSim textu povazovali za terminy s jasnym a ziejmym obsahem.

Elektronické podnikéni a obchodovani se vyviji v ur¢itém prostfedi a je pfimo zavislé
na internetu a jeho sluzbach a ICT. Jejich vyvoj, prakticky na globalni Grovni, umoznil
vytvoreni prostiedi pojmenovaného jako informacni, globalni informacni a znalostni spo-
lecnost, ve které jsou data a informace tvotfeny, zpracovavany, prenaseny a ukladany v po-
dobé digitaln¢ vyjadienych symbolii. Moznosti, které nové prostiedi poskytuje, maji pii-
mou vazbu na rozvoj ekonomiky a jsou pfinosem pro podniky, instituce statni spravy i §i-
rokou vefejnost.
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2 ELEKTRONICKE PODNIKANI (E-BUSINESS) A ELEK-
TRONICKE OBCHODOVANI (E-COMMERCE)

[l wemrnimeoapmory ]

Jiz nékolikrat v textu predeslé kapitoly byly uvedeny pojmy elektronické obchodovani
(e-business) a elektronické obchodovani (e-commerce) s piedpokladem, ze ¢tenaf si umi
pod témito pojmy predstavit zakladni souvislosti. Pro ucely vyukového textu je ovSem
nutné uvést vse tak, jak se ma, aby veskeré, vesmés bézn¢ pouzivané pojmy, byly charak-
terizovany odpovidajicim zplsobem ve spravnych souvislostech, na coz se mnohdy
Vv bézné komunikaci neklade daraz. Cilem této kapitoly je nadefinovat klicové pojmy
z vySe uvedenych oblasti a uvést vybrané souvislosti.

Hewewwrry ]

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umét definovat a chapat podstatu pojmu elektronické podnikani (e-business);

e umét definovat a chapat podstatu pojmu elektronické obchodovani (e-commerce);
e um¢t definovat a chapat podstatu pojmu elektronicky obchod (e-shop);

e umét definovat a chapat podstatu pojmu internetové trzisté (e-market);

e znat obchodni modely internetovych trzist’

e znat ¢lenské a vlastnické struktury internetovych trzist’;

e znat zakladni metodiku tvorby cen na internetovych trzistich.

|
Elektronické podnikani (e-business), elektronické obchodovani (e-commerce), interne-
tovy obchod (e-shop), internetové trzisté, obchodni modely, ¢lenské a vlastnické struktury,

tvorba cen.

2.1 Elektronické podnikani (e-business)

E’e:tf :{'ic,ké Elektronické podnikani je relativné mladym oborem, ktery zaznamenal velmi rychly vy-

podnikani . ., } ., . . , v s .
voj. Zpocatku byl e-business chédpan pouze jako internetové obchody, rezervacni systémy
apod. tedy aktivity, které dnes nalezi do kategorie elektronického obchodovani. E-business
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ma §irSi vyznam a patii sem mnoho dalSich aktivit, jejichz cilem je podpora a zvySeni efek-

tivity podnikovych procesii vyuzivanim:

Kooperujicimi subjekty a aktivitami v ramci elektronického podnikéni jsou:

systému pro spravu dat;

CRM (Customer Relationship Management);
ERP (Enterprise Resource Planning);
intranetu;

internetu;

podpory vyvoje;

nového know-how;

novych technologii;

dalsi...

firmy;

prodejci;

nakupuyjici;

finanéni instituce;

spoluprace s obchodnimi partnery;

spolupréace se statni spravou;

interni ¢innosti v organizaci;

toky dat (v internim i externim prostfedi);
kooperace a soucinnost pii vyvoji novych technologii;
kooperace a souc¢innost pii vyvoji novych produkti;
procesni fizenti;

vyzkumné, vyvojové a inovacni procesy;

dalsi...

Subjekty a
aktivity e-
business

Definice elektronického podnikani dle ISO/EIC, resp. CSNI (Cesky normalizaéni insti-
tut) tikd, Ze elektronickym podnikdnim rozumime sérii procesti majicich jasné srozumi-
telny Ucel, zahrnujicich vice neZ jednu organizaci, realizovanych prostfednictvim vymeény
informaci a fizenych smérem k vzdjemné odsouhlasenym ciliim, které probihaji béhem da-

ného ¢asového intervalu.

Ve vztahu k ICT mtizeme elektronické podnikani definovat jako:

Elektronické podnikani (e-business) znamena vyuziti ICT a internetu ke zvyseni efekti-
vity vztahli mezi podniky, zdkazniky, dodavateli, finanénimi institucemi nebo vefejnou

spravou.
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E-com- ) Elektronické podnikani je z hlediska rozsahu a obsahu realizovanych aktivit na nejvyssi

merce jako . ., . . . .. ;s

podmno-  hierarchické urovni. Budeme-li se orientovat pouze na aktivity obchodni, ptejdeme k tzv.

i””‘"_ e elektronickému obchodovani, které je vesmeés realizovano prostiednictvim uzivatelského
usiness

rozhrani v podob¢ internetovych obchodu (e-shop). (Obrazek 5)

Elektronické podnikani
(e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Obrazek 5 Hierarchie elektronického podnikani

ﬁ‘k”_"ity e Obecné e-business zastiesuje vechny ¢innosti firmy, které jsou zcela nebo ¢astecné re-
usiness . i .., ; . . . . . cev 1w
alizovany s vyuzitim ICT. V dané souvislosti se do oblasti e-business, mimo jiz dfive uve-
dené nebo dalsi, fadi:

e fizeni vztahl se zdkazniky; e fizeni lidskych zdrojt;

e marketing; e fizeni vztahl s obchodnimi partnery;
e prodej; ¢ finan¢ni management;

e fizeni objednavek; ¢ vyvoj technologii;

e platby; e fizeni technologii;

o fakturace; e vyvoj produkt;

e Dbaleni; e vyroba;

e doprava; e fizeni vyroby;

e skladovani; e fizeni zdroji;

e poprodejni servis; e fizeni know-how;

e komunikacni néstroje; e vrcholové fizeni (top management);
e informacni systémy; ¢ legislativa.

2.2 Elektronické obchodovani

[Herovopceromen ]

Nez piejdeme k vlastni definici, pfipomeneme si nejdiive zdkladni charakteristiky elek-
tronického obchodovani, které, predpokladam kazdému Ctenafi, nejsou nezndmé.
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Elektronické obchodovani se stalo standardem a je velmi vyhodnou alternativou pro re-
alizaci obchodnich aktivit mezi riiznymi typy subjektii. S rozvojem a penetraci mobilnich
komunikac¢nich zafizeni, pomoci kterych lze piistupovat ke sluzbam internetu stejné, jako
tomu bylo piivodné pouze prostiednictvim PC (v nékteré literatuie nebo ¢lancich nékdy
oznacované jako stolni pocitace), vznikl pojem m-commerce, ktery reprezentuje realizaci
aktivit elektronického obchodovani s vyuzitim pravé vyse uvedenych mobilnich komuni-
kacnich zafizeni. Za mobilni komunikacni zatizeni uvazujeme mobilni telefon a pocitace
S vlastnim operac¢nim systémem, které se, jak miizeme velmi volné vyjadrit, ,,vejdou do
dlané* a pomoci kterych je v dnesni dobé mozné pracovat s celou fadou béznych aplikaci
puvodné ur¢enych pouze pro PC. Vycet zakladnich mobilnich komunikacnich zafizeni je
obsazen v Tabulce €. 3.

Tabulka 3 Charakteristiky vybranych mobilnich komunika¢nich za¥izeni

Typ za¥izeni Charakteristika

PDA (Personal Digital Assistant) | Maly kapesni pocitac.

iPad Multimedialni pocita¢ typu tablet.

Zatizeni obsahujici funkce mobilniho telefonu,

iPhone .. L
digitalniho fotoaparatu, multimedialniho ptehravace

Mobilni telefon, ktery poskytuje pokrocilé funkce,
Smatrphone jako naptiklad ptehravani hudby, videohovory, nebo
ptipojeni k Internetu.

Elektro-
nické ob-
chodovani

provovcsrers  [[#]

V tomto studijnim textu budou vyuzivané pojmy elektronické podnikéni a elektronické
obchodovani s tim, Ze ve vSech pfipadech bude automaticky uvazovana v ramci uvedenych
oblasti komunikace mezi jednotlivymi subjekty pomoci vSech dostupnych ICT, jak pro-
stiednictvim klasickych PC, tak i vSech mobilnich komunikac¢nich zatizeni.

Obchodovani na internetu patii do oblasti tzv. non-store retailingu (pfimého prodeje),
coz znamena, Ze zakaznik si miize vybrat a obdrZet zboZi, aniZ by musel navstivit obchodni
centrum nebo obchod. Osobni komunikace je v ramci elektronického obchodovani nahra-
zovana komunikaci ptes elektronicka komunikacni zafizeni, zejména internet a jeho sluzby.

Zcela v pocatcich se za elektronické obchody povazovaly i obchodni transakce realizo-
vané pomoci intranetu a extranetu, ktery umoznil propojeni spolupracujicich firem tak, aby
vznikl po ¢astech automatizovany fungujici celek. Ten ovSem vyzadoval zbyte¢né zasahy
uzivatele (napf. na stran€ odbératele vytiskl informacni systém objednavku, ta byla zasldna
faxem dodavateli, néktery z jeho pracovnikt musel piepsat obsah objednavky do informac-
niho systému apod.). Tento zpiisob byl omezujici, nicméné pln¢ v souladu maximalnich
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moznosti vyuzivani tehdy dostupnych IS/ICT. V ramci novodobého, soucasného pojeti
elektronického obchodovani se pteslo k automatizaci €innosti i na urovni IS/ICT riiznych
subjektl a snahou je realizovat vSechny kroky obchodnich transakci automatizované (elek-
tronickou formou) za pomoci funkci modernich IS/ICT. (Obrézek 6)

Komunikace zejména pfi osobnim setkani, telefonem nebo faxem.

v Y A4

Dodavatel | Nabidka _|  Obchodni o | Spotfebitel
(Prodejce) " | (neelektronicka) g lClEnE g UEIER (Zakaznik)
(neelektronicka)

Nabidka Obchodni Distribuce L
@?gg‘é’f’gﬁ; » (elektronicka - »  transakce » (elektronicka v |a—» (S;:':;it:lts)'
] zejména internet) (elektronicka) pfipadé dat)

A A A

Komunikace zejména prostfednictvim internetu a elektronickych zafizeni (napfiklad mobilni komunika¢ni zafizeni).

Obrazek 6 Prechod k elektronickému zpracovani a automatizovanym systémiim

llczwmroseas ]

Fyzické &
elektro-
nické akti-
vity

Elektronické obchodovani postihuje oblasti od distribuce, nakupu, prodeje, marketingu
az po servis produktt. Za elektronicky obchod se v souc¢asné dob& povazuje obchod, pii
kterém komunikace mezi obchodujicimi subjekty probiha prostiednictvim ICT, pficemz
elektronicka komunikace ve vSech fazich realizace obchodni transakce nemusi byt vylucna.

Dulezité je si uv€domit, Ze za elektronicky obchod se povazuji i obchody, v ramci kte-
rych nejsou realizovany prostiednictvim IS/ICT vSechny aktivity, ale pouze nékteré casti.
Neni to nic piekvapivého. Co musi byt ve vétsin€ pfipadi realizovano fyzicky, je vlastni
distribuce zbozi, pokud nenakupujeme zbozi v podobé¢ elektronickych dat (naptiklad hu-
debni soubor, elektronickou knihu, a dalsi). Béznou praxi dale je, ze spolu se zbozim je
dorucena tisténa faktura a platime-li hotové na dobirku, pak rovnéz nevyuzivame elektro-
nické platebni nastroje.

o]

ISO/EIC, resp. CSNI charakterizuje elektronické obchodovani jako sérii procesii spoje-
nych s pribéhem obchodnich transakci, zahrnujicich dva a vice ucastnikli majicich spo-
le¢ny cil uzaviit obchod, realizovanych elektronickymi prostiedky a probihajicich po urcity
casovy okamzik.



waemrosan 8]

Dulezitym aspektem je, ze definice elektronického obchodovani se jiz ustalila a prove-
deme-li obecné shrnuti, mizeme konstatovat, Ze do elektronického obchodovani l1ze zafadit
vSechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych
nastroju datovy transfer bezprosttedné souvisejici s realizaci obchodnich ptipadd, pfi¢emz
Vv ptipad¢ ndkupu software nebo jinych informaci mohou byt i tyto pteneseny ke konco-
vému spotiebiteli elektronicky.

Shrneme-li uvedené vlastnosti a charakteristiky elektronického podnikani a elektronic-
kého obchodovéni pak mtizeme fici, ze elektronické podnikéni je pojimano ve smyslu ves-
kerych obchodnich a vyrobnich aktivit, které zahrnuji vSechny provozni a technicko-
spravni ¢innosti s tim souvisejici a elektronické obchodovani jako aktivity orientované na
sménu zbozi a/nebo sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi jednotlivymi prodavajicimi, ku-
pujicimi a zprostfedkovateli v ramci dodavatelského fetézce.

2.3 Internetové obchody

Internetové obchody predstavuji primarni komunikacni rozhrani mezi prodejci a spotie-
biteli. Z hlediska funkci, architektury a technologii jsou internetové obchody tzv. interne-
tové resp. webové portaly.

Interne-
tové ob-
chody

Webovy portal je web, ktery poskytuje uzivatelim nejen statické informace za ti¢elem
prezentaci, ale i celou fadu sluzeb realizovanych prostfednictvim webovych aplikaci véetné
odkazl na dalsi weby v ramci internetu.

V ramci elektronické komerce se jedna zejména o sluzby zamétené na prezentaci zbozi
(s funkcemi na vyhledavani zbozi, porovnavani zbozi, nabidkou souvisejicich produkti
a dalsi) a objednavku. V ptipadé potieby vyuziti elektronické platebni transakce i moznosti
elektronickych plateb (pfevodem z uctu na ucet, platebni brany apod.). Vlastniky a provo-
zovateli internetovych obchodi obvykle jsou:

e firmy (vyrobni, obchodni);

o (dealefi;

e zprostiedkovatelé;

e majitelé kamennych obchodl (internetovy obchod vyuZivaji jako paralelni prodejni
kanal);

e distributofi;

e 7ivnostnici;

e finanéni instituce;
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e adalsi.

5131“; ! Na arovni obchodnich aktivit mezi riznymi podnikatelskymi subjekty neni obvykle
chodovani  €lektronické obchodovani zaloZeno priméarn€ na webovych portalech, ale na technologiich,
mezifir- které zarucuji vyssi stupeit bezpenosti a standardizovanou komunikaci mnohdy dvou he-
mem terogennich IS implementovanych u jednotlivych podnikatelskych subjekti. MizZe jit na-

ptiklad o EDI (Electronic Data Interchange). Prostfednictvim EDI lIze fesit ¢innosti typu:

e sprava kmenovych dat;

e zasilani elektronickych dodacich listl (v logistice a obecné dodavatelském fetézci);
e poskytovani list s informacemi o zbozi;

e zpracovavani pozadavki na platby;

e adalsi...

Typicka pro EDI je komunikace mezi ERP systémy kooperujicich subjekti. (Obrazek
7)

Objednavky (ORDERS) !l!
m Dodaci listy (DESADV)

CCCCCCCCCCCCECCCECECEEE

B Male b b nie B B
C__B ey INVEIL) B
ERP ERP

Obrazek 7 Komunikace v ramci EDI
Zdroj: https://www.editel.cz/co-je-edi/#gallery

) [swosramvoo ]

Vyhledejte na internetu dalsi informace o EDI a moznostech jejiho vyuziti.
|

2.4 Kategorizace elektronického podnikani a elektronického ob-
chodovani podle subjektu

Kategorti)' Kategorizace subjektti vystupujicich v prostiedi elektronického podnikani je prezento-
zace sup- .
jektu e- vana v Tabulce 4. Jako zékladni skupiny se rozliSuji bézni spottebitelé (zakaznici interne-

business a  toyych obchodll z oblasti maloobchodu), dodavatelé (prodejci, firmy a podniky nabizejici
;Z?CT; zbozi prostiednictvim internetovych obchodt, firmy dodavajici produkty a/nebo sluzby ji-
nym firmam), instituce statni a vefejné spravy (napiiklad finan¢ni ufady, Zivnostenské
ufady) a finan¢ni instituce (ozna¢ovano jako government nebo administration). Specifickou
variantou muze byt komunikace mezi podnikem a obchodnimi zastupci (sales representa-

tive).
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Tabulka 4 Kategorizace elektronického podnikani podle subjekti (vybrané modely)

Zkratka | Dodavatel & Charakteristika
Odbératel
Obchodni vztahy a vzajemna komunikace mezi dvéma spole¢nostmi. B2B
obchodnik —» vztahy vétSinou funguji na principu elektronické vymény dat. Témi mohou
obchodnik byt zakladni informace (napf. objednavky, faktury). Nejslozitejsi B2B
B2B (Business to systémy potom funguji jako komunikacni a distribucni sité, slouzici
Business) predev§im k regulaci jiz navazanych obchodnich vztahi. Castym piipadem
je i pifimé napojeni takovychto B2B systémt na dal§i programy v ramci
softwarové struktury prodavajici firmy.
Zahrnuje pfimy prodej koncovym zakaznikim. Zakladem sluzeb B2C je
obchodnik — snaha informovat o produktech, webovy portal zde vlastné plni funkeci
B2C zakaznik letaku ¢i elektronického katalogu. Vyssi uroven B2C sluzeb ptidava
(Business to interaktivni formuléfe, napf. moznost zpétné vazby. Nejvyssi arovni B2C
Customer) je potom samoziejmé samotny Internetovy obchod, nejlépe s moznosti
online plateb.
obchodnik — Obchodni a komunika¢ni vztahy obchodnikl s vefejnymi institucemi.
vefejna instituce | Jedna se o vztahy na niz$i urovni statni spravy (napf. mistni samosprava).
B2A . , . oy U Lo e
(Business to Do této kategorie mizeme rovnéz zafadit komunikaci obchodniki
Administration) | (prodejci) s finanénimi institucemi.
obchodnik —> Obcrhodni vztahyca .kon.1unirkace s ﬁfrady a} organy s'tétniv spravy. Jedné.se 9
e nabidku produktt institucim statni spravy a také veskerou komunikaci
vefejna instituce . . . oo o
B2G (Business to s témito zafizenimi. Typickym, jiz fungujicim piikladem konceptu B2G
mize byt stale se rozsifujici moznost podavat dailové pfiznani s vyuzitim
Government) L .
elektronického podpisu.
Obchodni vztahy a komunikace mezi podnikem ajeho obchodnimi
podnik — zastupci. ProtoZze v B2R jde vétSinou pfedev§im o vzajemnou vyménu
B2R obchodni zastupce | strukturovanych dat, pouzivaji se zejména rizné formy extranetu (specialni
(Business to Sales | webova aplikace slouzici ke sdileni citlivych informaci s uZivateli
Representative) z vngjsiho prostiedi, nejcastéji s obchodnimi zastupci, spolupracujicimi
firmami nebo p¥imo koncovymi zakazniky).
podnik — vlastni
podnikatelské
B2W aktivity Reseni fizeni vlastni produkce.
(Business to
Workplace)
spotiebitel — Obchodni operace na Internetu, kterymi obvykle jsou riizné inzertni sluzby,
spotiebitel bazary, burzy ¢i pfimo specializované aukéni systémy. Zde nevystupuje
c2C . . . . , 1
(Customer to Vv roli prodejce obchodnik a proto C2C nebyva zahrnovano mezi sluzby
Customer) elektronického podnikani (e-business).
bé 4 . ..
© car? _) sprava Nejcastéji udavanym prikladem C2G byva podavani danovych
C2G (Citizen to . , v . L,
a majetkovych pfiznani elektronickou formou, elektronické volby, apod.
Government)
spotiebitel — Obchodni a komunikaéni vztahy spotiebitelii s vefejnymi institucemi.
CIA vefejna instituce | Jedna se o vztahy na niz$i urovni statni spravy (napf. mistni samosprava).
(Customer to Do této kategorie muzeme rovnéz zafadit komunikaci spotiebiteld
Administration) | (zdkaznikl) s finanénimi institucemi.
sprava — iy ] . . Co .
, Tyka se obchodnich vztahii @ komunikace mezi témito dvéma subjekty. Do
obchodnik Lo “r o u A
G2B konceptu G2B, jenz je soucasti (podmnozinou) e-governmentu, spada napf.
(Government to e , . ,
. zadavani vefejnych zakazek, informace 0 grantech, dotacich, apod.
Business)
sprava — ob&an | Vztahy a komunikace mezi statni spravou a béznymi obCany. Pfikladem
G2C (Govrnment to konceptu G2C, ktery se stale teprve rozviji, mize byt tieba stitem
Citizen) financovany portal poskytujici pomoc vefejnosti pii feseni zivotnich situaci.
sprava — sprava | Oznaluje vzdjemnou (vétSinou elektronickou) komunikaci riiznych organt
G2G (Government to vefejné moci. G2G také naléza uplatnéni pii koordinaci mezinarodni
Government) spoluprace v riznych odvétvich.

Zdroj: ADAPTIC. Internetovy slovnicek. [on-line] Ziskano 12.2.2019. URL: http://www.adap-

tic.cz/znalosti/slovnicek/
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Hranice mezi e-business a e-commerce se dale stiraji. Podniky vyuzivaji digitalni technologie nejen
k prodeji, ale i k automatizaci vyroby, marketingu, zakaznické péce a finanéni spravy. Vyznamnou
roli hraji uméla inteligence (Al), automatizace procesti (RPA) a datova analytika.

2.5 Kvazielektronické a plnohodnotné elektronické obchody

tKr‘(’)if:i'sk Rozsiienost internetu a ICT je vysokd, ovSem je nutné si uvédomit, Ze jde o prostedi,
obchody  které poskytuje celou fadu moznosti, ale i rizik. Jednou ze zakladnich slabych stranek mize
byt moznost prvotni identifikace zakaznika (nebo i prodejce). S rozvojem ICT a jejich vza-
jemné integrace je tato slaba stranka minimalizovdna formou viceuroviiového ovéfovani,
kdy naptiklad do objednéavky vlozite e-mailovou adresu a/nebo ¢islo mobilniho telefonu,
prostiednictvim kterych pak s vami jesté¢ mize prodejce mezi okamzikem vzniku objed-
navky a doru¢enim zbozi komunikovat. V této souvislosti byly a obecné i jsou internetové
obchody kategorizovany naptiklad podle (SMEJKAL, 2001) na tzv. kvazielektronické a pl-

nohodnotné.
2.5.1 KVAZIELEKTRONICKE OBCHODY

V kvazielektronickém obchodu:

e nelze okamzité ovéfit totoZnost smluvni strany;

e nelze prokazat existenci smluvniho vztahu do doby podpisu ,,papirové® smlouvy
nebo uskuteénéni faktického plnéni;

e nelze prokazat sjednané smluvni podminky v ptipadé, kdy piijaté plnéni nema po-
zadované vlastnosti;

e nelze dostate¢né ochranit tajemstvi pfenaSenych dat.

A

Uved’te moznosti, jakymi lze nebo by mohla byt zajisténa jednoznac¢na identifikace ku-
pujiciho v klasickych internetovych obchodech typu B2C.

2.5.2 PLNOHODNOTNY ELEKTRONICKY OBCHOD

SEZ;‘:S V plnohodnotném elektronickém obchodé jsou dafiovy doklad, dodact list piipadné fak-
ternetovy  tura (podle vyspélosti a integrace IS/ICT) a obecné veSkera dalSi dokumentace vytizené

obchod elektronickou cestou.

Pro urceni smlouvy, subjektu, platebnich podminek, lhit a prosttedkt pro splnéni pod-
minek danych smlouvou je elektronicka nabidka odeslana druhé strané, ktera ji bud’ akcep-
tuje, nebo odmitne. Okamzik akceptace je okamzikem uzavieni smlouvy. Pro tuto oblast
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se vyuziva elektronicky podpis nebo jiny druh rozhod¢i (certifikacni) autority. Jestlize je
smlouva uzaviena, dojde k ovéteni kryti uctu kupujiciho a miize dojit k distribuci zbozi.

Pro spravné fungovani plnohodnotného elektronického obchodu je nutné pravné a vécné F"”to'jool"k
v v notny elek-
osetrit: tronicky
. obchod
e ovéfeni totoznosti smluvnich stran;

e 7ajiSténi bezpecnosti prenosu osobnich dat a dat predstavujicich obchodni tajemstvi;

e 7ajisténi provedeni platby;

e 7ajiSténi bezpecnosti pii provadéni platby;

e 7ajisténi bezpecnosti prenosu poskytnutého plnéni, je-1i poskytovana na dalku (na-
ptiklad pti prodeji software).

kaemroiw 8]

Plnohodnotné elektronické obchody jsou typické pro obchodni transakce na trovni B2B.
|

2.6 Elektronické obchody z pohledu globalnosti nabidky

Lokalni internetové obchody - obvykle se jedna o nabidku, kterou nema smysl nabizet
globalné (napf. rohliky a mléko, vyprodej zeleniny na trzisti, listky na zitfejsi predstaveni
do mistniho kina, stavebni pisek apod.)
|

Globalni internetové obchody — k fyzickému doruceni pouzivaji aktualné dostupnou
globalni logistickou infrastrukturu. Umoziuji vysokou miru specializace.

Globalni internetové obchody umoziuji prodejcim zaméfit se na uzsi specifické pro- V}azt[‘lc’?"i,
globdlnic

dukty, které¢ by v rdmci jednotlivych lokalnich oblasti nenasly dostatecny pocet zdkaznikd. opchodi
U globalni nabidky je nezbytné klast mnohem v¢tsi diraz na logistiku v ramci dodavatel-
ského retézce.

2.7 Propojeni klasického a internetového obchodu

Internetovy obchod mtiZe byt pro prodejce:

e vyhradni prodejni kanal,
e doplnkovy prodejni kanal;
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‘: ropojeni Bé&Znym standardem je v dne$ni dobé situace, kdy prodejce vlastni nebo ma pronajaty
amen-

ného ain- kamenny obchod a paralelné s nim provozuje i obchod internetovy. Timto zpisobem vy-
tefl':etol') razné rozSifuje svou klientelu, protoZze neni omezen resp. soustfedén pouze na ,,mistni*
veho ob- . r

chodu zakazniky naptiklad v daném meésté. Paralelni provoz kamenného a internetového obchodu

ma piinos pro mistni zakazniky v pripadech, kdy si zakaznik objedna zbozi ptes internetovy
obchod zbozi a misto dodavky na dobirku si vybere osobni odbér zbozi v kamenné prodejné
prodejce. Tim uSetii ndklady na dobirku.

N

Vyjmenujte alesponi 3 dalsi vyhody pro zakaznika a 3 pro prodejce ve vztahu k propojeni
klasického a internetového obchodu.

|
Elektronické obchodovani je principidlné postaveno na podobnych nebo stejnych po-
stupech typickych pro klasické obchody s tim rozdilem, Ze cela fada aktivit je realizovana

prostiednictvim ICT a internetu, ktery nabizi uzivatelim novy kyberneticky prostor (ky-
berprostor). V tomto prostoru se ideoveé chovame stejné jako v realité ov§em s tim rozdilem,

ze mame v daném Casovém okamziku mnohem $ir§i moznosti vybéru a vice informaci.

Vyse uvedené charakteristiky byly orientovany na zakladni pojmy elektronické podni-
kani, elektronické obchodovani a internetovy obchod. Elektronické obchodovani resp. in-
ternetové obchody mohou byt realizovany riiznymi zptisoby odvijejicimi se od tcelu jejich
vyuziti. V ramci elektronického podnikéni a konkrétné elektronického obchodovani mu-
Zzeme na internetu vyuzit nékolik modeltl, z nichZ nejcastéjsi jsou uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tabulka 5 Modely internetovych obchodii

Model | Piiklady

Amazon, Allegro, Kaufland Global Market-
place, Mall.cz, Alza Partner.

prodej pres Instagram, TikTok Shop, Thre-
ads, YouTube Shopping.

Netflix, Adobe, nebo pravidelné doruovani
produktii (napft. kdva, kosmetika).
propojeni e-shopu, kamenné prodejny, apli-
kace a zdkaznického uctu.

daraz na uhlikovou stopu, recyklovatelné
obaly, ekologickou logistiku.

Marketplace ekonomika

Socialni commerce

Subscription commerce (piredplatné)

Omnichannel pFistup

Green commerce a udrzitelnost
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Elektronické podnikani a obchodovani umoznilo vznik zcela novych typt firem, které
v mnoha ptipadech nemusi vyvijet a vyrabét vlastni produkty, ale jsou pouze zprostiedko-
vateli pfindSejicimi zdkaznikovi zddany produkt s jistym typem pfidané hodnoty. Tyto
firmy mohou byt koncipovany riznymi zplsoby s tim, Ze v mnoha ptfipadech mohou byt
zaloZeny na principech konceptt, které zname z historie, a které jsou pro téely firem vyu-
zivajicich elektronické obchodovani castecné nebo zcela vyuzitelné. V této souvislosti mi-
zeme uvazovat koncepty virtualni firmy a fraktalni firmy, oboje s vyuzitim principt tzv.
Stihlé firmy.

2.8 Elektronické podnikani a elektronické obchodovani v pojeti
virtualni firmy

Stale vétsi duraz je kladen na spolupraci s obchodnimi partnery. Ackoliv je soucasné
prostfedi oznacovano jako silné¢ konkurencni, ukazuje se, ze v nékterych ptipadech je
vhodné prolomit konkuren¢ni bariéry a zacit spolupracovat. Prostfedi internetovych ob-
chodt k tomu ptimo vybizi. Vytvareji se tzv. virtudlni firmy, jejichZ cilem je poskytovat

~~~~~

Model virtudlni firmy umoZziuje poskytnout zdkaznikiim §ir§i nabidku zbozi a dostat
pod vétsi kontrolu externi procesy firmy. Realizaci virtualnich firem se minimalizuje pocet
procest, které nejsou pod kontrolou firmy resp. prodejce. Virtualni firma je prezentovana
modelem, kdy se firmy ,,sdruzi* pod jednu hlavicku, pod kterou nabizeji zbozi zakazniktim.
Prikopnikem v této oblasti byl Amazon.com, ktery zacal s prodejem knih, a jeho filosofii
bylo nabidnout zakaznikim jakoukoliv knihu od jakéhokoliv vydavatele. Graficky danou
situaci zobrazuje Obrazek 8.

» Dodavatel 1

» Dodavatel 2

Odbératel
(Zakaznik)

Hlavni dodavatel
(vlastnik znacky)

» Dodavatel ...

» Dodavatel m

Virtualni firma

Obrazek 8 Princip virtualni firmy.
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Tento model je vyuzivany u celé fady komer¢nich portald, které nabizeji produkty od
riznych firem, pfiCemz 1 tyto firmy maji své samostatné internetové obchody.

[[commmarovew ]

Model virtualni firmy pfedstavuje pro prodejce vedle kamenného a internetového ob-
chodu dalsi rozsifeni prodejnich kanalti v prostiedi internetu.

Virtualni firma:

e pomaha firmam rozsifit prodejni kanaly;
e je modelem, ktery je v prostiedi internetu snadno realizovatelny;
e ma velky vyznam v oblasti pfeshrani¢niho prodeje.

2.9 Elektronické podnikani a elektronické obchodovani v pojeti
fraktalni firmy

g :fn‘:é’"" Systémy na podporu e-business a e-commerce jsou vesmés modularni systémy, coz
umoziuje jejich vEtsi variabilitu z hlediska jejich architektury a zejména fizeni. U obchod-
nich firem, které zabyvaji nabidkou a prodejem produkti a sluzeb je mozné vyuzit strukturu
oznacovanou jako fraktalni firma. V ramci fraktalni firmy je podnikatelsky prostor roz¢le-
nén na mensi celky oznacované jako fraktaly. Hlavni (mtZeme fici ,,domovska‘®) firma se
tak zabyva pouze planovanim, fizenim, prodejem a financovanim, vse nebo vybrané ostatni
aktivity si nechava outsourcovat. Outsourcovanymi ¢innostmi obvykle mohou byt (Obra-

zek 9):
e marketing;
e sklady;

e dodavka zbozi (distribucni logistika);
e webhosting;
e dalsi asistencni sluzby.

Poprodejni
servis

A A A A A A

Marketing Skladovani Distribuce Webhosting

Fraktalni firma
- planovani
- fizeni
- prodej
- finance

Spolupracujici
nebo zcela jina
fraktalni firma

.................. ———

h J Y h J Y

Marketing Skladovani Distribuce Webhosting

v
Poprodejni
servis

Obrazek 9 Koncepce fraktalni firmy v elektronickém obchodovani
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Fraktalni firma je koncept fraktalni sité aplikovany ve vnitropodnikovém fizeni. Hlavni
firma je zodpovédna za uspéch v podnikani na svéfeném trznim segmentu (vyrobkové ¢le-
néni, geografické ¢lenéni), organizuje spolupraci ostatnich firem, které jsou zodpovédné za
vytvafeni konkrétni pfidané hodnoty. Kazda z firem je zodpovédna také za strategii dlou-
hodobé¢ uspesnosti a tvorbu konkurencniho potencialu své specializace.

Tato struktura umoznuje vysokou specializaci, zaméteni kazdé firmy na vlastni cil pod-
nikéni a ,,zeStihleni* firmy. Fraktalni firmy mohou existovat a fungovat samostatn¢, na
druhé stran€ mohou kooperovat s jinymi fraktalnimi firmami, pfi¢emz kazda firma miZze
vyuZivat stejné nebo zcela rozdilné spolupracujici subjekty. Model fraktalni firmy je efek-
tivné vyuzitelny jak pro domaci, tak zejména pro pieshrani¢ni internetovy prodej. V pfi-
pad¢ snahy o realizaci zahrani¢nich obchodnich aktivit se jevi jako velmi vyhodné vyuzit
naptiklad sluzeb zahrani¢nich marketingovych agentur, které vétSinou znaji mistni pro-
sttedi, obchodni zvyklosti, maji zkuSenosti a vytvofené kanaly pro realizaci marketingo-
vych prizkumd, apod. Pro ucely prezentace internetovych stranek je mozné zakoupit a pro-
vozovat doménu piimo na zahrani¢nich serverech poskytujicich webhostingové sluzby, pfi-
padné vyuzit n¢jakou zahranicni firmu specializujici se na dodavky IS/ICT a jejich spravu.
VyuzZiti externich skladii nebo sluZzeb zahrani¢nich dodavateli a distribu¢nich kanali je
Vv pfipad€ prodeje do zahranici téméf nezbytnosti.

2.10Elektronické podnikani a elektronické obchodovani v pojeti
stihlé firmy

Pro dnesni dobu je typické, a i do budoucna se da predpokladat neustale zvysujici se tlak
na minimalizaci provoznich nakladi a stabilitu v oblasti minimalni trovné ziskovych
marzi. Tato skute¢nost nuti firmy pfemyslet o moznostech, jakymi zptisoby mohou opti-
malizovat interni procesy a mit pod kontrolou procesy externi. Obecné plati, ze firmy chtéji
Z daného mnozZstvi dostupnych zdroji vytézit maximum. Tato mySlenka je zdkladnim prin-
cipem konceptu tzv. Stihlé firmy, anglicky Lean Company.

Optimalizace procest a organizacni struktury v mnoha piipadech spocivaji na jedné
stran¢ v delegovani pravomoci na pracovniky na niz§ich urovnich, coz umoziuje snizit
mzdové naklady na stfedni urovni fizeni, na druhé stran€ 1ze spatfovat rostouci zajem o out-
sourcing.

Prinosy a
moznosti
konceptu
fraktalni
firmy.

Stihld
firma

roemrovaw 8]

Fundamentalni filosofii §tihlé firmy je zajistit maximalni produkei s vyuzitim minimal-
nich néklada.



Stinla
firma

Pojem §tihlé firma, resp. Lean Company byl poprvé pouzity ve firmé Toyota a byl ozna-

covan jako Toyota Production System (TPS) (obdobi po 2. svétové valce). Cilem tohoto
konceptu bylo, je a bude:

docilit vysokou kvalitu;

zajistit vysokou produktivitu;

minimalizovat vyrobni naklady;

minimalizovat naklady na logistiku a distribuci,
minimalizovat zmetkovost;

minimalizovat celkovy ¢as vyrobnich aktivit;
minimalizovat ¢as skladovani (material, produkty);
minimalizovat naklady na skladovani (material, produkty);
minimalizovat ¢as prodeje a distribuce;
optimalizovat pom¢r stroje & lidé;

dalsi...

Stihld Z vlastnosti typickych pro Stihlou firmu je evidentni, Ze dany koncept je pro e-commerce

firma & e-

business @ €-business velmi efektivné pouzitelny. Je naprosto ziejmé, ze cilem elektronického ob-
chodu by mélo byt:

[lcommmaroves ]

nabidnout Sirokému okruhu zakaznikt kvalitni produkty (a obecné vSechny, po kte-
rych je poptavka);

produkty sluzby nabizet za pfimétené ceny (idedlné nizsi nez v kamennych obcho-
dech);

doruceni zbozi realizovat v co nejkratSim cCase;

v piipadé€ potreby komunikovat se zdkaznikem v obdobi mezi objednavkou a doru-
¢enim zboZi;

cely prubéh od objednavky az po doruceni zbozi (véetné platby) realizovat presné
dle stanovanych obchodnich podminek.

Vsechny vyse uvedené cile by mély byt realizovany:

Vv

nizkymi naklady na skladovani;

nizkymi néklady na distribuci;

nizkymi naklady na provoz IS/ICT;

S €O nejvyssi moznou mirou automatizace.

Zde lze spattovat pfimou zavislost mezi e-commerce a e-business a potiebou realizovat
je v pojeti §tihlé firmy. Uvedené podminky lze, mimo jiné, zajistit:

vhodnou organizac¢ni strukturou firmy;
vybérem adekvétnich technologii (ERP, CRM, Hardware, EDI);
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e nastavenim odpovidajiciho systému fizeni;
e sepsanim smluv s vhodnymi dodavateli;
e dalsi...

7]

Uved'te n¢které dalsi oblasti a aktivity podporujici realizaci e-business a e-commerce
jako $tihlé firmy.

2.11 Struktura a tvorba internetovych obchodu

Webové stranky resp. webovy portal internetového obchodu piedstavuje primarni ko- V‘:WV"’( _
v s , v - . . , , . stranky in-
munikaéni rozhrani (komunikacni interface) mezi prodejcem a zdkaznikem. Prakticky od terneto-

prvopocatku tvorby a zavadéni elektronického obchodovani byla nastavena struktura a pro- ZZZZ gb‘
cesy, které se od té¢ doby zménila jen velmi malo. VSe zacina uZivatelem, ktery ma z4jem
koupit néjaky produkt. Najde bud’ www stranky konkrétniho internetového obchodu, nebo
produkt zada do prohliZzeCe a vybere si néjaky nalezeny internetovy obchod, ktery dany

produkt nabizi. (Obrazek 10)

Web server

Uzivatel
Webovy prohlize¢

Webovy vyhledavaé
-
Domovska
stranka

y
!

%

Staticky Dynamicky
obsah obsah

Obrazek 10 Schéma komunikace uZzivatele s webovym serverem

7]

Jaké znate webové prohlizece? Vyjmenujte alesponi 6 z nich.

Jaké znate webové vyhledavace? Vyjmenujte alespon 6 z nich.
|
2.11.1 ZAKLADNI PRVKY INTERNETOVYCH OBCHODU

Struktura a princip ¢innosti webovych portalii internetovych obchodi se od jejich prvo-
pocatku ptili§ nezmenila. Prvky internetovych obchodi miizeme rozdé€lit na tzv.



Zakladni
prvky in-
terneto-
vych ob-
chodi

Prihlaseni
uZivatele

e povinné - poskytuji primarni informace a funkce vyplyvajici z jejich samotné pod-
staty a legislativnich pozadavk;

e volitelné — vesmés funkcionality pomahajici uzivateli nalézt to, co potiebuje a dale
prvky marketingového, reklamniho apod. ptivodu.

Zakladnimi prvky internetovych obchodu jsou (Obrazek 11):

e obchodni podminky — vyplyva z platné legislativy;

e katalog produktd — seznam nabizeného zbozi internetovym obchodem;

e pruvodce nakupem — funkcionality umoznujici uzivateli vybrat produkty na zakladé
jednotlivych kritérii a tyto ulozit do tzv. kosiku,

e kosik — virtualni misto, kam jsou docCasn¢ ulozeny vybrané produkty zdkaznika;

e privodce objednavkou:

@)
@)
@)

vybér typu platby (Payment Method);

uptfesnéni data a mista dodani (Shipping Address);

definice dodatecnych prvka objednavky (napf. typ baliciho papiru, pojisténi za-
silky atd.);

Zobrazeni kompletné vyplnéné objedndvky se zadosti o potvrzeni transakce;
zakaznické konto s ptehledem objednavek a dodaného zbozi.

Katalog produktu Privodce nakupem » Kosik

A

Zpét na katalog
nebo privodce
objednavkou

Informace do/z Pravodce
zakaznického -4 > . A
objednavkou
centra
Konec

Obrazek 11 Schéma postupu realizace objednavky v internetovém obchodu

2.11.2

PRIHLASENI UZIVATELE

Nakupuje-li zakaznik v internetovém obchodu poprvé, je pro prodejce neznamym, ano-
nymnim subjektem. V piipadé, Ze jiz v daném obchodu n€kdy v minulosti nakupoval a v§e
probéhlo bez problémil, ma prodejce alesponi ¢astecnou jistotu, Ze i ve druhém piipade bude
zékaznik vérohodny a zbozi si pfevezme. Stejné tak ale méa u druhého a dalSich nakupt
jistotu 1 zakaznik, ze prodejce provozujici internetovy obchod nalezi do kategorie serioz-
nich. Vyhodou pro zékaznika i prodejce je moznost registrace a ptihlaseni se do interneto-
vého obchodu. Vstoupi-li zdkaznik do internetového obchodu poprvé a chce-li provést na-
kup bez registrace, nejistota pro prodejce je vysoka. Zaregistruje-li se novy zakaznik pred

44



svym prvnim vybérem a objednavkou zbozi, mé prodejce zvySenou jistotu, ze zdkaznik je
seriozni a na dobrém prubéhu obchodni transakce ma skutecny zajem. Pro prodejce je pii-
hlaseni zakaznika moznosti, jak mu, zejména u opakovanych nakupti, mize naptiklad jiz
pii vybéru zbozi poskytnout slevy, bonusy, darky, apod. Zakladem moznosti piihlaseni za-
kaznika je registrace, kterou lze provést v riiznych fazich procesu nakupu.

2.11.3 PROCESNiI MODELY REGISTRACE ZAKAZNIKU

waemroaw 8]

e Registrace zakazniki - standardni prvek internetovych obchodu, uzivatel ziska uzi-
vatelské jméno a heslo;

e Data (osobni iidaje) zakaznicich — ukladaji se do datab4ze zdkaznického centra;

e Registra¢ni udaje - umoznuji prodejci sledovani chovani konkrétniho zakaznika
V daném internetovém obchodu.

Registrace zakaznikd ¢astecné snizuje nejistotu u kvazielektronickych obchodi. Regis-
traci zdkaznika lze provést (a v historii bychom nasli v§echny uvedené modely), ve 4 rliz-
nych okamzicich:

e Registrace je zdkaznikovi nabidnuta v pribéhu priivodce objednavkou;

e Registrace je vyzadovana ihned po vstupu na domovskou stranku (typické zejména

pro internetova trzist€ s uzavienym clenstvim);

e Registrace je vyzadovana pied ukladanim zbozi do kosSiku (velmi malo efektivni

a oblibeny zptsob, v dnesni dobé& prakticky nenajdeme);

e Registrace je vyzadovana pted spusténim privodce objednavkou (opét velmi ome-

zujici, dnes jiZ zfejmé¢ nevyuzivany postup).

Nejrozsifenéj$im modelem je model, kdy jakykoliv uzivatel mliZe vstoupit na stranky
internetového obchodu, listovat katalogem produktti, vybirat zbozi do kosiku a v ptipadé,
ze se jedna o kupujiciho, ktery provadi objednavku v daném internetovém obchodu poprvé
nebo kupujiciho, ktery se na zacatku nepftihlasil pomoci uzivatelského jména a hesla, je
ovéfeni, zda se jednd o registrovaného uzivatele ¢i nikoliv provedeno az béhem privodce
objednavkou. Tento model je vyobrazen na obrazku 12. Je typicky pro vysoké procento
internetovych obchodi, protoze je nejméné omezujicim modelem pro vSechny uzivatele.
Kdokoliv vstoupi na internetové stranky internetového obchodu, miize prochazet katalog
produktl, nemusi se hned registrovat a v ptipadé, Ze se rozhodne objednat zbozi, pak pokud
je novym uzivatelem, tak udaje zapsané do pritvodce objednavkou se pouziji zaroven jako
udaje pro registraci. Samoziejme, Ze zde existuje moznost, ze se uzivatel miize zaregistro-
vat hned po vstupu na internetové stranky a hned se i prihlasit jako registrovany uzivatel.
Pti prvni objednavani vSak samoziejmé nelze provést zZadnou bonifikaci zdkaznika ze
strany prodejce, protoze vérohodnym zakaznikem se stane az po prvnim faktickém plnéni
dané objednavky.
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Funkcio-
nality va-
zané k na-
bidce
zbozZi

Poprodejni |

servis

» Zakaznik

'

Nabidka
produktu

Vybér
produktu (-a)

y

> Kosik

Prihlaseni

Registrace

Zpét na vybér zbozi
nebo pravodce

objednavkou

Dodavka zbozi

Privodce
objednavkou

Registrovany a
prihlaseny uzivatel

4

Zpusob dodani
Zpusob platby

Lyl

Platebni systém

Sklad
(vyskladnéni)

Kontrola dat
Dal$i informace

=

Obrazek 12 Model e-commerce systému bez nutnosti prihlaseni uZivatele a s ovére-
nim registrace béhem priivodce objednavkou

Se kterymi modely registrace jste se setkali pfi vasich nakupech v internetovych obcho-

}

dech nebo internetovych trzistich? Nebo jste se setkali i s jinymi?

2.11.4

Uspésnost internetového obchodu ve velké mife zavisi od struktury internetového ob-
chodu a vseho, co je v ném mozné najit. Prvni véci, kterd uzivatele zajima, je nabidka

KOMPONENTY A FUNKCIONALITY INTERNETOVYCH OBCHODU

produktd. K produktim se vztahuji funkcionality (Tabulka 6):

Tabulka 6 Funkcionality internetovych obchodi vazanych k produktim

Funkcionalita

Charakteristika a atributy

Clenéni produktii do kategorii a
podkategorii (skupin a podskupin)

Usnadniuje orientaci

Vyhledavani produkt

Podle:

* typu;
e znacky;
e ceny (napiiklad cenové limity, intervaly);
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e klicovych slov;
e barvy;
e dalsi.

Funkce usnadnujici hodnoceni produktt podle kon-
krétnich parametr. Uzivateli se obvykle zobrazuje
jako vypisy vSech dostupnych nebo vybranych pa-
rametr produktu (nebo pouze obrazki).

Porovnani produkta

popis — struény/podrobny;

obrazek — zakladni/vetsi rozliSeni;

animace nebo video);

cena/cena pro registrované uzivatele nebo pii

vyuziti slevového kuponu;

e dostupnost produktu;

e souvisejici produkty (naptiklad chei koupit po-
¢itac, zobrazi se mi naptiklad i nabidka tiska-
ren);

o dalsi...

swosramroer——— [f]

Uved’te dalsi funkcionality vazané ke katalogu produktt, které znate, nebo prohledejte
internetové obchody.

Informace o produktech

Produkty uZzivatel vklada do koSiku, coZ je virtudlni misto pro doc¢asné uloZeni vybra- t’é‘r’ie‘:;’_"
nych produkti do doby objednavky. Kdyz jde o registrovaného uzivatele, miize u koSe vem ob-
existovat funkce tzv. pamét’ koSe, coz znamena, ze pokud zboZi vybira registrovany resp. chodu
prihlaseny uzivatel a z néjakého diivodi vybér zbozi prerusi, pak po opétovném piihlaseni
ko$ obsahuje vSechny produkty, které tam vlozil u predeslého piihlaseni.

Ackoliv je nabidka produktt vétSinou prvni véci, na kterou se uzivatel zaméfi, pied sa- Obchodni
motnym objednavanim zbozi by se m¢l podrobné seznamit s nékolika dilezitymi vécmi, podminky
které mohou mnoho napovédét o solidnosti prodejce provozujiciho internetovy obchod.

V této souvislosti jsou dilezitymi udaji:

e nakupni fad (obchodni podminky);

e reklamacni fad (ve vétsing pripadii soucast obchodnich podminek);
e napovéda (pro postup pii nakupu v internetovém obchodu);

e informace o prodejci (provozovateli internetového obchodu);

e kontakt na prodejce;

e v mnohych obchodech se stale Castéji objevuje prohlaseni o ochrané osobnich tdaji
s odkazem na ptislusny zakon (Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tidajt (4¢inné
znéni));
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2.11.5

e platebni informace (mozné zpiisoby platby).

e dopravni informace (mozné zptisoby dopravy — dodaci podminky);

Zalezi na Clenéni a uspotradani jednotlivych polozek. Mnohdy jsou vSechny informace

e akéni zbozi;

nejprodavangéjsi produkty;
slevy;

soutéze;

novinky;

¢asto hledana slova;

Casto hledané otazky (Frequent Asked
Questions);

reklamni bannery s odkazy;

nabidka souvisejicich produkti a

prislusenstvi,

obsazené v nakupnim fadu. Pro ulehceni orientace uZzivatele 1ze v internetovych obchodech
vyuzivat celou fadu prvki a funkcionalit vedoucich ke zvysSeni konverzniho poméru. Mize
se jednat naptiklad o:

sleva na dopravé nebo doprava
zdarma;

splatkovy prodej;

odkazy na reference;

moznost diskuse zakaznikd (forum);
navody na vybér produkti;

online prodavac;

slovniky pojmu;

vicejazy¢né mutace www stranek;
dalsi. ..

ZAJISTENi CHODU INTERNETOVEHO OBCHODU

Zcela priméarnim pfedpokladem uspé$nosti internetového obchodovani je vlastni chod

e Optimalizace pro vyhledavace

internetového obchodu, tedy jeho pfistupnost potencialnim zakaznikiim. Z technologic-
kého hlediska jde o webovy portél, ktery je zvefejnény na webhostingovém serveru (v
ramci vefejného hostingu nebo i v ramci firmy) a Cerpajici informace o produktech z firem-
niho informacniho systému. Z hlediska spravného chodu je nutno brat na zietel nasledujici
oblasti:

o snaha o zobrazeni www stranek internetového obchodu na jednom z prvnich mist

na prvni strance;

o zobrazeni na jednom z ptednich mist by nemélo byt zavislé na zadaném klicovém
slové do prohliZece (zadani klicového slova, ndzvu produktu, typu nebo znacky pro-

duktu apod.).

e Atraktivnost

o graficka uprava www stranek by méla odpovidat predpokladané cilové skupiné (sa-

moziejmeé mize byt 1 ,,univerzalni®);

o www stranky by mély obsahovat dostatecné funkce pomahajici uzivatelim ve vy-

béru a objednavce zbozi,

o atraktivitu lze zvyS$it marketingovymi prvky (napiiklad newsletter, affilate pro-
gramy, video prezentace, tagy, diskuse, blogy a dalsi);
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o atraktivita piimo souvisi se snahou prodejce udrzet si zakaznika.

Snadna ovladatelnost

o pro navstévniky internetového obchodu je nutné zajistit intuitivni ovladani dodr-

Zujici obecné prijaté zasady;
o pro vase zamé&stnance majici zodpovédnost spravu a aktualizaci internetovych
stranek.

Rychlost

o je nutné optimalizovat webovy portal a jeho aplikace tak, aby pfi praci s nimi nedo-
chazelo k vyraznému zpomalent;

o optimalizace z hlediska rychlosti je vazana zejména na grafické prvky, multimedi-
alni prvky, specifické filtry pfi vyhledavani apod.

Stabilita

o Webovy portal internetového obchodu musi byt funkéni a dostupny on-line 24 hodin
denné.

Bezpecnost

o Webovy portal musi byt vytvofen a provozovan v souladu se zasadami bezpecnosti
pocitacovych siti a jednotlivych zatizent;

o dulezité je zajistit bezpecnost platebnich systémd;

o obecné plati potfeba vSeobecné motivace uzivateli k problematice pocitacové bez-
pecnosti.

Propojitelnost

o Webovy portal internetového obchodu je v idealnim piipadé propojeny s informac-
nim systémem firmy;

o dulezitou moznosti je automaticka aktualizace nabidky produktd dle aktualnich in-
formaci v informa¢nim systému (obvykle ERP);

Navratnost investic a zisk

o vstupni naklady na vytvofeni internetového obchodu a jeho provoz musi byt kom-
penzovany adekvatnim ziskem, aby mé&ly prodejni aktivity podnikatelsky smysl.

Modularnost

o rozsifi-li firma produktovou nabidku, chce-li zavést nové funkce do webového por-
talu, chce-li upravit grafiku, pak to Ize mnohdy velmi snadno provést pouze doin-
stalovanim nového modulu, stazenim nebo vytvofenim nové Sablony a aktualizaci
ptislusnych soubort apod.

Analyzy

o CRM, jehoz je internetovy obchod soucasti, musi byt schopny realizovat zejména
V ramci operativnich a analytickych CRM potiebné reporty, které vyuziti manazeti
jako podklady k manazerskym zasahtim resp. rozhodnutim;

o zakladni statistické idaje mohou byt i soucasti webového portalu internetového ob-
chodu;

o jednou z kli¢ovych oblasti analyz je monitorovani navstévnosti a ¢innosti uzivateld
(clickstream) na webovych strankach internetového obchodu.
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2.12 Internetové trziste

o]

E-trziSt€ je ve své podstaté virtudlni misto, kde se stietavd poptavka mnoha odbératelt
s nabidkou mnoha dodavateli.
|

[llczwmroseas ]

wewvr

Na elektronickém trzisti stejné jako na trzisti klasickém dochdzi k nejriiznéj$im jedna-
nim mezi dodavateli a odbérateli, ktera vedou k uzavirani konkrétnich obchodu.

Hierarchicky je internetové trzisté z hlediska struktury na Grovni nad internetovymi ob-
chody. Jedna se o zvlastni formu internetovych obchodd. Na elektronickém trzisti stejné
jako na trzisti klasickém dochdzi k nejriznéj$im jednanim mezi dodavateli a odbérateli,
ktera vedou k uzavirani konkrétnich obchodt.
|

't“tef“i' U klasickych internetovych obchodt (klasickych e-commerce servert) se piedpoklada,
ovy ob- v s . v . v ;e , , . ’ Vv
chod & in-  Z€ kupujicim je vzdy jeden uzivatel, ktery si vybere z dané nabidky. U internetovych trzist
ternetové e obvykle dodavatelil i odbératelil vice, mohou se vzajemné ptedbihat v nabidkéach, odbé-

(r3ists
e ratelé zase maji moznost vyjednavat a vyhledavat nejvyhodnéjsi nabidky. (Obrazek 13)

Odbératel 1 Dodavatel 1
Odbératel 2 Dodavatel 2
Internetové trzisté
(e-market place)
Odbératel ... Dodavatel ...
Odbératel n Dodavatel m
Obrazek 13 Schéma internetového trzisté

Zvab??pte' Internetova trzisté vytvarena a realizovana pro podnikéni mezi vétsimi podnikatelskymi
cenlln er- M W b4 W ~ W r trW v r W o 4 o 14 /4
netovych  subjekty vyzaduji vysSSi stupenl zabezpeceni a zajiSténi vSech podpiirnych prvki zpracovani
trzist elektronickych dokumenti a platebnich systémutl. Existuje v8ak cela fada béZznych trzist’ pro

Siroké komerc¢ni vyuziti, kde je dliraz na zabezpeceni mensi, protoZe bézni uZivatelé v mno-
hych ptipadech nejsou dostate¢né vybaveni na vyuzivani naptiklad elektronickych plateb
apod. V mnohych ptipadech to ani neni potteba.
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Na zéakladé uvedené¢ho mizeme internetova trzisté délit na trovné B2B a B2C. Obecné
plati, ze aby bylo e-trzist¢ efektivni, je nutné zajistit optimalni podporu IS/IT, dodavky
logistiky, automatizovanou tvorbu dokumentti, automatizovanou podporu plateb, apod. Na
urovni B2C jsou samoziejmé stejné jako u internetovych obchodt kladené nizsi pozadavky
na zabezpeCeni béhem komunikace zakaznik( a dodavatelt. Néktera internetova trzisté na
této urovni odpovidaji spise postuptim podobnym jako v kvazielektronickych obchodech.
Jedinym rozdilem muze byt zvysend podpora a pozadavek na identifikaci komunikujicich
subjektii. Na urovni B2B je ptfedpokladem zpracovani obchodni transakce elektronickou
formou a z hlediska realizace obchodnich transakei se jedna o plnohodnotné elektronické
obchody (nebo by se zatim v mnoha ptipadech mélo jednat).

Nejveétsimi prinosy elektronického trzisté pro odbératele je nepochybné soustiedéni na-
bidky nékolika konkuren¢nich dodavatelii na jednom misté a rychly pfistup ke komplexnim
informacim o zbozi. Odbératel jisté oceni 1 jednoduchy a pohodlny zplisob objednavani
zbozi s minimalnimi naklady na cely proces. Statni sprava uvadi jako hlavni pfinos dosa-
zeni transparentniho a nekorup¢niho prostiedi, proto ma mimo jiné provozovatel e-trzisté
povinnost zvefejnovat vSechny uskuteénéné transakce.

Se zvysujicim se poctem potenciondlnich zdkaznikl a poctem dodavateld, ktefi prezen-
tuji produkty a sluzby v ramci internetovych obchodt, se zvySuje pocet realizovanych ob-
chodnich transakci. Z tohoto pohledu jsou internetova trzisté mnohem silngj$im nastrojem
nez klasické internetové obchody. Tato skute¢nost vyplyva z definice uzitné hodnoty siti.

2.12.1 UZITNA HODNOTA SiTi
Uvazujeme-li jednoduchou zakladni komunikaci v daném okamziku mezi dvéma uziva-
teli, mizeme uZitnou hodnotu sité nadefinovat jako (Metcalfeovo sitové pravidlo):
N2
V prostiedi internetu lze vytvaret nékolikanasobna paralelni propojeni mezi skupinami
subjekti, takze potencialni uzitna hodnota sité je (Kellyho nové pravidlo siti):
Nn
Kellyho nové pravidlo siti je typické pravé pro internetova trzisté, kde je vice dodavatelt

a odbeérateld, ktefi spolu mohou aktivné komunikovat. Podle schématu na obrazku 13 se
Kellyho nové pravidlo transformuje na:

Nm
2.12.2 NAKUPNi A PRODEJNi MODEL INTERNETOVEHO TRZISTE

Internetova trzisté nejsou vzdy urcena pouze pro prodej, ale orientuji se rovnéz na po-
ptavku (jeden ze zakladnich rozdila oproti internetovym obchodim). V této souvislosti mi-
zeme u internetovych trzist' rozliSovat nasledujici 3 modely (Tabulka 7):
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Tabulka 7 Charakteristiky nakupniho a prodejniho modelu internetovych trzist’

Typ modelu Charakteristika

Zakladatelem tohoto typu trziSt¢ byva nejcastéji jeden silny
Nakupni model podnikatelsky subjekt nebo aliance vice subjektl, ktefi jsou
vyznamnymi odbérateli a maji znacnou vyjednavaci silu.

Elektronické trzisté je v tomto ptipad€ primarné zameéteno na
odbyt vyrobkii zakladajicich subjektii. NejcastéjSim modelem
je vytvoreni aliance dodavatelii, ktefi nejsou vici sobé v
Prodejni model konkuren¢nim postaveni, naopak se svymi produkty vhodné
doplnuji. Jejich naklady na prodej zbozi jsou v tomto ptipade
mnohem niz§i nez v ptipad¢ klasické formy prodeje, protoze
jsou rozlozeny mezi vice subjekta.

Miize se jednat v prvni fazi naptiklad o elektronicky model
inzertniho serveru. Takto postavené elektronické trzisté¢ byva
provozovano nejcastéji tietim nezavislym subjektem.

Spojeni nakupniho a
prodejniho modelu

2.12.3 KATEGORIZACE INTERNETOVYCH TRZIST PODLE KOMODIT

Internetova trzisté jsou stejné jako internetové obchody zaméteny na rtizné typy pro-
duktt. Nabidka produktii mize byt bud’ Sirokd urc¢ena pro Sirokou cilovou skupinu uZziva-
telti, nebo zcela specificka zamétena na uzkou specifickou skupinu zakaznikd. Podle ko-
modit internetova trzist¢ mizeme rozd¢lit na (Tabulka 8):

Tabulka 8 Kategorizace internetovych trzist’ podle komodit

Typ interneto-

; e s Charakteristika
vého trzisté

Horizontalni trzi$té nemaji zaméteni na konkrétni primyslové odvétvi,
ale naopak zapojuji do obchodovani firmy a zdkazniky napfi¢ viemi
Horizontalni | odvétvimi. Obchodovanymi komoditami jsou v tomto ptipadé piede-
v§im takové vyrobky, které nakupuje téméf kazda firma naptiklad kan-
celaiské potieby, vypocetni a kancelarska technika apod.

Vertikalni trzi§t€ jsou zamétena na konkrétni primyslovy obor, napf.
na chemicky primysl, hutni a kovodélnou vyrobu, zdravotni potieby,

Vertikalni , . o . o
ertikaini a zapojuji do svého obchodovani firmy podnikajici v daném primys-
lovém odvétvi a zdkazniky o dané produkty.
;(Jg;dltm Jsou urceny pro obchodovani pouze s konkrétnimi komoditami.

52



2.12.4 DELENi INTERNETOVYCH TRZIST DLE STRUKTURY

Podle struktury uspofadani internetovych trzist, moznosti prezentace nabizenych pro-
duktt a sluzeb Ize internetova trziste¢ délit nasledujicim zptisobem (Tabulka 9):

Tabulka 9 Kategorizace internetovych trzist’ dle struktury

Typy internetového trzisté | Charakteristika

Seskupeni nabidkovych katalogh mnoha vyrobct (e-

Aorcdiof ! _ )
gregator Chemicals, Chemdex, MetalSite, PlasticsNet).

Prodavajici ziskaji v Internetovém stedisku virtualni
Obchodni strediska vylohu obchodu, kde mohou vystavovat své vyrobky
(informace o vyrobku, hodnotici studie, reference apod.)

Informacni tabule, kde kupujici 1 prodavajici prezentuji
své nabidky a pozadavky (Catex, CreditTrade, TechEx).
Musi zde existovat i metody vzajemné komunikace mezi
prodavajicimi a kupujicimi.

Vystav a listuj

Vice nakupujicich a prodavajicich se konkurencné€ uchazi
Auk¢ni trhy 0 kontrakty (konkuren¢ni uchazeni o vyrobky za nizsi
ceny)

Centralizovany trh pro standardizované nebo komoditni
PIn¢ automatizované trzisté vyrobky. Funguje zde automatické vytvareni objednavek
a efektivni online mechanismus tvorby cen.

2.12.5 DELENIi INTERNETOVYCH TRZIST PODLE CLENSKYCH A VLASTNICKYCH
STRUKTUR

Internetova trzisté se obecné dé€li na trzisté s otevienym Clenstvim a trzist€ s uzavienym
¢lenstvim. Do otevienych internetovych trzist' se miize zaregistrovat prakticky jakykoliv
subjekt, uzaviena trzist€ jsou obvykle uzaviena seskupeni prodéavajicich a nakupujicich
subjektt, jez jsou predstavovany vét§imi podniky a pro vstup a moznost obchodovani do
takového typu trzisté mohou byt kladeny riizné podminky. V mnoha ptipadech se nejcastéji
oveiuji tzv. kritéria likvidity, kterymi jsou napiiklad:

e kvalifikovanost managementu,

e dobré image,

e kapital firmy,

e financéni stabilita,

e systémy fizeni jakosti.
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Trzni cena
na e-trZisti

E-trzisté
B2B

2.12.6 TVORBA CEN NA E-TRZISTICH

Internetova trzist¢ mohou nabidnout prodejciim a zakaznikiim moznosti propojeni a ko-
munikace, béhem které mize dojit k vyjednavani o cenovych posunech. Prezentovana cena
nemusi byt v daném okamziku ta, za kterou je produkt nakonec prodan/koupen. E-trzisté
se timto stava infozprostfedkovatelem a obecné zprosttedkovatelem piislusné komunikace.
V této souvislosti u internetovych trzist’ uvazujeme cenové modely uvedené v Tabulce 10.

Tabulka 10 Cenové modely internetovych trzist’

Cenovy model Charakteristika
Fixni ocenovani Typické pro model Agregatofi. Pevné stanovena cena.
Vyjednavani Typické pro model Vystav a listuj.

Aukéni trhy (vedené prodavajicim nebo kupujicim) —

Dynamické ocenovani i . ,
umoziuji efektivni posuny v cenach.

Nabidka i poptdvka musi mit stanovenou fixni nebo
limitni cenu. Na zdiklad¢ téchto parametri dojde k
automatickému propojeni prodavajicich a kupujicich.

Elektronické systémy
automatického obchodovani

2.13 Specifické vlastnosti trzist B2B

Internetova trzist€ B2B jsou specifickymi prostiedimi, protoze jsou ur¢eny pro obcho-
dovani mezi firmami (mnohdy velkymi) a je zde tudiZ zapotiebi klast dliraz na zajisténi
bezpecnosti a komplexnosti sluzeb, které e-trzisté tohoto typu mize nabidnout. Charakte-
ristickymi znaky trzist' B2B jsou:

e centralizovany trzni prostor; e integrita trhu;

¢ globalizace trhu; e prihlednost;

¢ nizs§i naklady; e samoregulace trhu a mechanismus
tvorby cen;

e neutralita; e clearingové a platebni sluzby;

e standardizované kontrakty; e duvéra a anonymita;

e standardizované vyrobky; e trzni pospolitost.

Bllczwmroseas ]

Pro zajisténi pozadavku na internetova trzisté vyplyvajicich z jejich zakladnich znaka

se jako nejvhodnéjsi idea jevi varianta, kdy na zac¢atku komunikace mezi kupujicim a pro-
davajicim jsou oba v anonymité. Potencidlni zdkaznik za¢ne komunikovat s prodavajicim
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o nabizeném zbozi, aniz by na zac¢atku oba v&déli, kdo pfesné je na druhé strané. Az v oka-
mziku dohody o mnozstvi a cené¢ mize dojit k odtajnéni obou stran z diivodu zaslani pfi-
sluSnych dat (v digitalni podobg). Veskeré obchodni transakce mohou byt zprostiedkovany
spravcem trzisté. Po uzavieni obchodu se na internetovém trzisti zvetejni udaje o prodaném
mnozstvi danych produktt a cené, za kterou byly zakoupeny. Nikde se neuvede kdo pro-
déaval a kdo kupoval. Tato informace slouzi dal§im kupujicim a prodéavajicim jako vstupni
udaj o tom, v jakych cenovych limitech se mohou pfi vyjednavani cen pohybovat, coz ma
velky vyznam pro tvorbu prithledného konkurenéniho prostiedi.

ozr ]

1) Vysvétlete pojem elektronické podnikani. (viz 2.1)

2) Vysvétlete pojem elektronické obchodovani. (viz 2.2)

3) Vyjmenujte ¢innosti nalezejici do elektronického podnikani, které nesouvisi ptimo
s obchodnimi aktivitami. (viz 2.1, 2.2)

4) Co je internetovy obchod? (viz 2.3)

5) Charakterizujte zakladni podstatu tzv. kvazielektronickych a plnohodnotnych inter-
netovych obchodu. (viz 2.5)

6) Jaké jsou zakladni rozdily mezi lokalnimi a globalnimi internetovymi obchody (viz
2.6)

7) Charakterizujte pojem virtualni firma ve vazbé na elektronické podnikani. (viz 2.8)
8) Charakterizujte pojem fraktalni firma ve vazb¢ na elektronické podnikani. (viz 2.9)
9) Charakterizujte pojem §tihla firma ve vazbé na elektronické podnikani. (viz 2.10)
10) Vyjmenujte zakladni funk¢ni prvky internetovych obchodu. (viz 2.11.1)

11) K ¢emu slouzi registrace zakaznikd v internetovych obchodech? (viz 2.11.2, 2.11.3)
12) Uved'te zakladni funkcionality a vlastnosti internetovych obchodu. (viz 2.11.4)

13) Co je internetové trzisté? (viz 2.12)

14) Jaké jsou zékladni rozdily mezi internetovymi obchody a internetovymi trzisti? (viz
2.12)

15) Uved'te zakladni kategorizace a charakteristiky internetovych trzist. (viz 2.12.2 —
2.12.6, 2.13)

EL e A

Elektronické podnikani, elektronické obchodovani, internetovy obchod, internetové tr-
7i$té a jejich typy, varianty a vybrané vlastnosti, to byly informace, které byly obsahem
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této kapitoly. Ziejme je vhodné v tuto chvili doporucit zaméfit se na zodpovézeni otdzek
na konci kapitoly, protoze spravné odpovédi na tyto otazky jsou zarukou toho, zZe rozumite
zékladnim a klicovym pojmum, které jsou nosnymi pro cely studijni text.
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3 OBCHODNIi MODELY ELEKTRONICKEHO OBCHODO-
VANi A HODNOTOVY RETEZEC

mowrmmeoaeroy [[@]

Nejvyssi podil obchodnich ¢innosti je realizovany na tirovni firem, tedy jde o obchodo-
vani B2B (Business to Business — firma firm¢) a firem a béznych spotiebitelii — zdkaznik,
coz predstavuje uroven B2C (Business to Business — Firma béznému spotiebiteli). Obé
varianty maji sva specifika, cile, uplatnitelné modely, moZznosti apod. a v neposledni fadé
rizné pojeti hodnoty produktt a sluzeb. Tato kapitola se zamétuje na vysvétleni zakladnich
vybranych pojmi a souvislosti, které se tykaji vyse uvedené problematiky.

ooy ]

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umét vysvétlit a chapat zdkladni principy obchodniho modelu B2B;

e umct vysvétlit a chapat zakladni principy obchodniho modelu B2C;

e  znat prvky obchodnich modelti B2B a B2C;

e schopni pfemyslet o moznostech pfidavani hodnoty pro zékaznika;

e umét vysvétlit principy hodnotového fetézce a virtudlniho hodnotového fetézce;

e znat zakladni principy dodavatelského fetézce a logistiky v B2B a B2C a jeho fizeni.

|
_
B2B, B2C, hodnota produktu, hodnotovy fetézec, virtudlni hodnotovy fetézec, dodava-
telsky fetézec a logistika.

3.1 Obchodni modely

B2B (Business to Business — Firma firmé&) a B2C (Business to Customer) — Firma béz- B2BaB2C
nému spotiebiteli patii k zdkladnim obchodnim modelam.

Obchodni model predstavuje princip a mnozinu metod a nastrojti, pomoci kterych pod-
nikatelsky subjekt vytvari, predava a ziskava hodnotu. Obecné¢ jde o postupy, kterymi firma
ziskava nebo hodla ziskat finan¢ni prostiedky, jinymi slovy vytvofit zisk.
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Zakladni
udaje v ob-
chodnim
modelu

Obchodni
model B2B

Obchodni
model B2C

Razné firmy nabizeji zdkaznikiim rtizné produkty nebo sluzby, ze kterych firmam ply-
nou piijmy. Ty mohou byt jednorazové, pravidelné, pausalni nebo jiné. Zakladnim staveb-
nim kamenem obchodniho modelu je nabidka produkt nebo sluzeb, kterym jsou ptizpi-
sobené vSechny s prodejem souvisejici oblasti (néklady, distribuce, personal, apod.).

Obchodni model v obecné rovin€ obsahuje nasledujici udaje:

vvvvvv

s o)

e O se prodava (nabidka, nabizena hodnota z hlediska konkuren¢nich produkti);

e cena (cenova politika, tok vynost);

e kanaly (distribu¢ni i prodejni);

e spolupréce s obchodnimi partnery;

¢ polozky, za které zakaznik plati (nabidka muze byt sloZzena z riznych podptrnych slu-
zeb, nékteré z nich mohu byt poskytovany zakaznikovi zdarma atd.)

e zdroje ptijmu;

e Kkdy a jakym zptuisobem zakaznici plati;

e zakaznici plati (cash, faktura, pausaly, ...);

e Co je poskytovano zdarma a co je zpoplatnéno;

e zpusob prodeje (kamenny obchod, internetovy obchod, stanek na jarmarku, apod.);

e podminky realizace prodeje (internetovy obchod, stanek, dodavatelé, ...);

¢ plan vynost a nékladu (finan¢ni zivotaschopnost);

e Co vSe lze zdkaznikovi nabidnout a zejména piinést;

e jaké zbozi zakaznikovi nabizime (nutné zbozi (napf. potraviny), zbozi bézné spotieby,
specialni zbozi (napft. staroZitnosti), ...);

¢ nakladova struktura moZznosti realizace prodejnich aktivit.

3.2 Obchodni model B2B

Obchodni model B2B je postaven na principu elektronické vymény dat, zejména v po-
dob¢ objednavek a faktur. IS/IT zde poméhaji automatizovat procesy, coz znamena, ze tyto
a distribu¢nimi sitémi, které slouzi pfedevsim k regulaci jiz navazanych obchodnich vztahu.
V dnesni dobé je standardem, Ze B2B moduly jsou integrovanymi souc¢astmi informac¢nich
systému firem, coZ dale rozSifuje komplexnost B2B systémi. Co je pro systémy B2B ty-
pické je skutecnost, Ze obchodujici subjekty se ve vétsing€ ptipadil ,,znaji*, protoze systémy
funguji na zaklad¢ uzavienych smluvnich vztaht.

3.3 Obchodni model B2C

Obchodni model B2C je ur€eny pro prodej béznym spotiebitelim. V ptivodnim pojeti
jde o tzv. kvazielektronicky obchod, protoze pii tomto prodeji nedochazi k dopfednému
uzavirani smluv a v zésad¢ je smluvni vztah potvrzen a ukoncen okamzikem faktického
plnéni realizovaného prodeje resp. nakupu a to prevzetim a zaplacenim zbozi zakaznikem.
Jde o klasické internetové obchody.
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3.4 Hodnota vyrobku nebo sluzby

Hodnota vyrobku je pojem, ktery je velmi asto mylné& interpretovan jako cena vyrobku.

swostamroxer [

Nez se pustite do studia dalsiho textu, pokuste se sami popsat rozdil mezi hodnotou
a cenou vyrobku nebo sluzby.
|

Hodnota vyrobku nebo sluzby neni univerzalné vyjadfitelnou veli¢inou. Zavisi na po- Hodnota
_ . . - o . o i y , Vyrobku
tiebach zékaznika, které jsou ovliviiovany prostfedim, ve kterém zije a prostiedky, které
vyuziva. Zakaznici maji riizné pohledy na hodnotu. Vezméme si napiiklad situaci, kdy ve-
dle sebe na parkovisti stoji sportovni dvoudvetfové auto a rodinné kombi. Z jedné strany
pfichazi mladik a z druhé strany rodina naptiklad se dvéma détmi. Je zfejmé, Ze ackoliv
sportak cenové pievysSuje vedle stojici kombi, pro rodinu s détmi mé mensi hodnotu a na-

opak. Svobodného mladika z hlediska hodnoty vice oslovi sport’ak.

Toto je jeden z velkého mnozstvi moznych piikladd. Mohli bychom takto probirat mo-
bilni telefony, sbératelé znamek, lidi orientované na méstské nebo vesnické prostiedi atd.

sk [f]

Uved’te alespon dalsi tfi ptiklady pro vysvétleni rizného piistupu k hodnoté produkti
pro razné skupiny lidi.
|

Hodnota produktu je vlastnost nebo souhrn jeho vlastnosti, za které je zakazni ochoten
zaplatit financ¢ni prostiedky.

Hodnota je idaj vznikly objektivnim/subjektivnim posouzenim hmotné/nehmotné pod-
staty a je vyjadreny v urcitych méfitelnych/neméfitelnych jednotkach.

[ 11

Je nutné mit na paméti, Ze zde hovoiime o ochoté€ zaplatit, pfi¢emz dilezitym ukazate-
lem je rovnéz schopnost zaplatit. Zde se projevuje pfima vazba mezi produkei a cilovou
skupinou zakaznikd, pro které je produkce urcena.
|

Hodnota pro zdkaznika neni absolutni veli¢ina. Odviji se naptiklad od potfeby, kupni
sily, psychologickych aspektii apod., které jsou u rtiznych lidi rizné. Zakladni dimenze
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piinost hodnoty pro zdkaznika jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.

Tabulka 11 Dimenze hodnoty pro zakaznika

Dimenze hodnoty Popis
Funk¢éni Schopnost plnit sviij funkéni ucel.
Socialni Image produktu, moznost ziskat diky uzivani produktu jisté socialni postaveni.
Emocionalni Uzitek ziskany diky pocitiim a emocim, které s produktem souvisi.
. s Je vazana k piekvapeni, zvédavosti, fantazii a touhou zakaznika po né¢em no-
Epistemicka .
vém.
I Ziskavani uzitku z produktu pfi uréitych spolecenskych situacnich ¢i fyzickych
Situac¢ni
okolnostech.

Pro vyrobce a prodejce je dilezité, poznat co ma pro zakaznika nejvys$si hodnotu a za-
m¢éfit se na procesy, které tuto hodnotu ptindseji. Ze zkusenosti a riznych marketingovych
prazkumi vyplyva, ze existuje rovnost mezi hodnotou, kterou zakaznik pocit'uje a cenou,
kterou je ochoten zaplatit. Z hlediska vyrobku mohou byt zdrojem hodnoty pro zakaznika
standardni, rozsifené nebo potenciondlni vlastnosti vyrobku. Vedle vlastnosti vyrobku je
hodnota obvykle tvofena i v ramci logistického fetézce, kdy napiiklad hodnotu pro zékaz-
nika miZe pfedstavovat krats$i dodaci lhita, zvlastni zplisob doruceni (napiiklad pfivezeni
a uloZeni objemnéjSich produktli pfimo na misto v byt€ apod.), pfidani darku atd.

) [swosramvoo ]

Tvrdé a
mékké
ukazatele
hodnoty

Uved'te alespon 5 dalSich ptikladd, kterymi je mozné zvysit hodnotu produktu (-i) pro
zakaznika.
|

Za hodnotu je zakaznik ochoten zaplatit. Velikost hodnoty pro zakaznika mizeme v nej-
jednodussim ptipadé vyjadrtit ve tvaru:
Hodnota pro zakaznika = UZitek / Naklady

Vedle tzv. tvrdych ukazateld hraji v oblasti hodnoty vyrobk i tzv. mekké, které se daji
vyjadfit naptiklad spokojenosti zakaznika s produktem. Individudlni pocity potéSeni ¢i
zklamani vyplyvajici ze srovnani vnimaného vykonu (uZitku) a piivodnich o¢ekavani spo-
jenych s danym produktem. Vedle hodnoty pro zdkaznika je dilezitym ukazatelem hodnota
pro prodejce, ktera je primarné predstavovana kazdym prodanym vyrobkem. Obecné plati,
ze kazdy neprodany vyrobek ptedstavuje pro firmu naklady resp. ztratu (naptiklad naklady
na skladovani). Optimalnim stavem je tedy nalezeni rovnovahy mezi hodnotou pro zakaz-
nika a hodnotou pro prodejce.

[lcommmaroves ]

Provedeme-li shrnuti, pak hodnota vyrobku je zajistovana:

e Vvyvojem a inovacemi novych produktu a jejich zavadénim do prodeje (nové techno-
logicky vysp€lé, bezpecné, ekologicky nezavadné apod. produkty);

e dostatecnym poc¢tem prodejnich zpisobi resp. prodejnich kanali,

e adekvatnimi zplisoby distribuce;
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e poprodejnimi aktivitami souvisejicimi se servisem;
e poprodejnimi aktivitami podporujicimi udrzeni si zdkaznika;
e dalsi...

3.5 Hodnotovy retézec

oo 8]

Aby firma vyrobila a prodala vyrobek nebo sluzbu musi zajistit:

e navrh;

e vyrobu;

e marketing;
e prodej;

e Servis.

Kazda z téchto ¢innosti piidava hodnotu vyrobku nebo sluzbé. Tyto ¢innosti tvoii do-
hromady systém, ktery se nazyva hodnotovy fetézec. (Obrazek 14)

Vstupni
logistika

.. , Vystupni
- - -
Vyvoj Vyroba Jooiile

—» Marketing — Prodej — Servis

Dodavatelsky Zetézec

Lidské zdroje

Technologie

Firemni infrastruktura

Dalsi...

Obrazek 14 Hodnotovy Fetézec

roemroaw 8]

Firma vyrobku ptidava hodnotu nékolika zptisoby. Muze se jednat o:

e vyvoj vyrobkd, které splnuji pozadavky a prani zakaznikd,
e vyrobu kvalitné zpracovanych vyrobk;

e rychlou a bezpe¢nou dodavku vyrobkd;

e poskytovani sluzeb pii instalaci vyrobkd;

e adekvatni servis.

61



3.6 Virtualni hodnotovy retézec

I‘,’;’;"’:gzvy Pfi vyrobé klasickych vyrobki jsou informace zékladni soucasti podpory resp. vycho-
Fetézce diskem pro tvorbu hodnoty. V tomto ptipad¢ jde o informace generované vnitrofiremnim
prostfedim (napft. idaje o prodeji mohou byt pouzity pro pfiskrceni vyroby nebo odhady
prodeju na trhu pro vytvafeni planovani pohotovostnich zasob materialu, apod.). Zatazeni
informaci na prvni misto, jejich hodnoty sdileni a vyuziti téchto informaci pro tvorbu no-

vych vyrobkl a sluzeb vytvati tzv. virtualni hodnotovy fetézec (VHR).

Pokud se jedna o vytvaieni hodnoty ve virtudlnim hodnotovém fetézci, uvazujeme pfi-
davani hodnoty v 5 zdkladnich ¢innostech:

e shromazd’ovani;

e organizovani;

e vybér;

e syntéza;

e distribuce informaci.

[[commmmarovawr ]

Vyse uvedené Cinnosti predstavuji zékladni ¢innosti podnikovych informacnich sys-

témd.
5‘,“"’}’ pfi- Firmy ve VHR velice ¢asto pfidavaji hodnotu ve tiech etapach:
avani
CZC\’/LOFEV e Dohled - neustale sledovani viech fyzickych a logickych operaci pomoci ICT;
e Zrcadleni - substituce fyzickych ¢innosti virtualnimi (naptiklad spoluprace projek-
tantl, ktefi spolupracuji na vyrobé produktu a nejsou lokalizovani na jednom misté
a spolupracuji a komunikuji pouze pomoci ICT),
¢ Formovani novych vztahi - manazeti vyuzivaji tok informaci ve vlastnim virtual-
nim hodnotovém fetézci, aby mohli realizovat rozhodovaci aktivity prinasejici za-
kaznikiim nové hodnoty.
3.7 Virtualni hodnotova matice
r‘]”"é”é’t"" ) Spojime-li aktivity hodnotového fetézce a virtudlniho hodnotového fetézce, dosp&jeme
odnotova . . , ’ y . r
matice ke struktufe oznacované jako virtualni hodnotova matice. (Obrazek 15)

62



Fyzicky hodnotovy fetézec

Vystupni
logistika

Vstupni

logistika Vijrelze

Marketing Prodej

‘ Shromazdovani

v

‘ Organizovani

v

Vybér ‘

A 4

v

‘ Syntéza ‘

Virtualni hodnotovy fetézec

‘ Distribuce ‘

Obriazek 15 Virtualni hodnotova matice

Veskeré aktivity, které firma provadi, stoji jisté financni naklady. To plati jak pro €in-
nosti ve fyzickém hodnotovém fetézci, tak i virtudlnim hodnotovém fetézci. Na jedné strané
tedy plati, ze kazdy prisecik ve virtudlni hodnotové matici je vyjadiitelny naklady na jeho
realizaci. Na stran€ druhé kazdy prasecik predstavuje piinos k hodnot€ vyrobku. Virtualni
hodnotova matice, kterd mize byt jesté dale roz¢lenéna na dalsi subprocesy pro jednotlivé
¢asti fyzického hodnotového fetézce, tedy umoziuje podrobnéjsi nahled na jednotlivé Cin-
nosti v podniku, u kterych je dilezité sledovat jejich nakladovost a pfinos.

v

wavmroiw 8]

V kazdém prvku (praseciku) virtualni hodnotové matice lze identifikovat pfinos hod-
noty a rovnéz naklady na jeji tvorbu.
|

3.8 Zpusoby pridavani hodnoty

Jak jiz bylo vyse uvedeno, hodnota nepiedstavuje ptimo cenu. Plati ale, Ze za hodnotu
je ¢lovek ochoten zaplatit. Nutné proto je zjistit, co pro zdkazniky danou hodnotu pfedsta-
vuje. Zakladni podminkou je neustaly monitoring zakaznického prostiedi. To Ize realizovat
riznymi zplisoby a bude o tom fe€ v kapitole €. 5. V elektronické komerci je silnym moni-
torovacim nastrojem internet a jeho sluzby a samoziejmé tidaje dosazitelné z informacniho
systému, ve kterém jsou evidovany vSechny udaje vazané k jednotlivym obchodnim ptipa-

Zptsoby
pridavani
hodnoty

dim.
resenavona 3]

Jednim z ucebnicovych piikladi mozného piidani hodnoty vyrobku (aniz by se zvedla
cena) pomoci prodeje v internetovém obchod¢ je naptiklad situace, kdy se v internetovém
obchod¢ prodavaji mikrovinné trouby. Dejme tomu, Ze provozovatel internetového ob-
chodu vyhlasi v obchodé soutéz o zasilani receptll. Zakaznici, i potencionalni zakaznici
mohou v obchod¢ pomoci elektronickych formulait se této soutéze zicastnit a zasilat tam
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své recepty. Po vyhodnoceni soutéze (tfeba po vetejném hlasovani zdkaznikl) zlistanou
recepty v databazi. Prodejce tak miiZe tyto recepty vydat v brozurce nebo napiiklad ulozit
na CD a tyto ddvat jako soucést ke kazdé prodané mikrovlnné troubg. Tim dojde k navySeni
hodnoty vyrobku, aniz by se zvedla jeho cena. Tento krok miize mit pfinosny vliv na re-
klamu elektronického obchodu.

R

Uved'te alespon 5 dalSich ptikladd, jak mohou v konkrétnich ptipadech obchodnici pfi-
davat hodnotu, aniz by to muselo vyznamné ovlivnit cenu produktu.

[H[erovopceromen ]

Jdeme-1i nakupovat do klasického obchodu, zbozi si vétSinou okamzité odvezeme. V in-
ternetovych obchodech miizeme zboZi objednat kdykoliv, ale mezi okamZikem objednavky
a doruc¢enim zbozi ub¢hne jisty ¢asovy interval, béhem néhoz probihaji aktivity smétujici
k realizaci obchodni transakce na stran¢ dodavatele. Jednou z kli¢ovych aktivit v rdmci
elektronického obchodovani je distribuce zbozi, ktera musi byt zajisténa adekvatnim zpa-
sobem vzhledem k dodavateli, zdkaznikovi a v neposledni fadé dodavanym produktim.
Zajistovani vstupnich zdroj pro vyrobu, skladovani a distribuce koncovych produkti, za-
sobovani obchodni sité apod. a obecné fizeni vSeho, co souvisi s ptesunem zdrojt, vychazi
z védy nazyvané logistika.

3.9 Logistika

o]

Logistika je véda zabyvajici se rozmisténim zdrojl v Case, fizenim efektivity materidlo-
vych toki, skladovanim produktl a s nimi spojenych sluzeb tak, aby vedly k uspokojovani
cilového subjektu.

VZ’ ‘;"’;" a Budeme-li chtit byt piesnéjsi, mizeme jesté dale logistiku vzhledem k obsahu studijni
obcnoani

logistika  opory rozdé€lit na vyrobni a obchodni.

m

Vyrobni logistika spociva ve vnitropodnikové transformaci hmotnych toka. Jejim uko-
lem je vytvofit a provozovat Ucelnou strukturu pro jejich fizeni. Ta zahrnuje prafezové
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procesy a ¢innosti v oblasti manipulace, skladovani a pfepravy materialu, polotovart, dilt
a dal$ich komponent nutnych pro realizaci vyrobniho procesu.

Nakupni logistika spoc¢iva v potfizovani materidlu, polotovart, dili, obchodniho zboZzi
nebo sluzeb za ucelem realizace vyroby, prodeje nebo poskytovani sluzeb. Zahrnuje objed-
navkovy cyklus, dopravu, udrzovani zasob, skladové hospodarstvi a je Gizce provazana na
fizeni podpiirnych procest (Gcetnictvi, fakturace, ceniky), pracovnich tokti a dokumenta.

waemrosan 8]

Velmi casto se zapomind na dulezity fakt, Zze s ptesunem fyzického zbozi paralelné do-
chazi k pfesunu dat a informaci ptedstavujicich ,,administrativni* zdzemi fyzicky realizo-
vanych ¢innosti. V této souvislosti hovotime o tzv. Informacni logistice.

Informacni logistika spociva v poskytnuti relevantni informace na daném misté v dany
Casovy okamzik.

Zpracovani a distribuce informaci je doménou informacnich systému, do kterych jsou Tokinfor-
maci
vlozeny vSechny vstupni udaje, které jsou na zéklad€ definovanych algoritm déale zpraco-
vavany. Vedle resp. paraleln¢ s tokem fyzickych objektli probiha i tok informaci obsahuji-

cich ,,popis* a zaznamenani stavu jednotlivych krokt distribuce.

Informacéni tok predstavuje posloupnost pfenosu informaci v informacnich systémech
na cest€ od zdroje k uzivateli.
|

wosramrcer [

Vezméte v potaz situaci, Ze jste zakaznik internetového obchodu. Ve vztahu k schéma-
tu obchodniho cyklu elektronického prodeje uvedeného v kapitole 4 popisSte jednotlivé
kroky toku informaci jakozto paralelniho toku k objednavce vaSeho produktu a to od oka-
mziku objednavky az po doruceni a pievzeti zbozi. V jednotlivych krocich uved’te nutné
udaje.
|
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3.10Dodavatelsky retézec

D:f‘?vtafe" Z dosud uvedeného a zejména praxe je ziejmé, ze v ramci dodavatelského fetézce exis-
sky reté- . L. ., . o , . , wr , . -
zec tuje celd tfada spolupracujicich subjektt, kterymi mohu byt napiiklad vyrobci, prodejci,

distributofi, koncovi zakaznici, skladovaci firmy nebo dalsi subjekty pisobici v podnika-
telském, vetejném nebo jiném sektoru. Distribuce resp. dodavka je vyznamove uzsi pojem
nez logistika. Tyka se jen doddvek sméfujicich k zakaznikim, a to v€etné skla-dovani, do-
pravy a fizeni zasob.

m

Dodavatelsky fetézec (SC — Supply Chain) je systém tvofeny podnikovymi procesy
vSech organizaci, které jsou ptimo ¢i neptimo zapojeny do uspokojovani pozadavki zdkaz-
nika. Zahrnuje tedy nejen producenty a dodavatele, ale také dopravce, velkoobchody a skla-
dové prostory, maloobchody i1 samotné zdkazniky.

tSC &in- Jak vyplyva z definice, dodavatelsky fetézec nejsou jen subjekty vné firmy, ale v8e uzce
ern’ a ex- . 14 . 14 . . W r 4 W 14
terni pro-  SOUVISi z internimi procesy firmy a to jak na stran¢ vstupu (material pro vyrobu, doplnéni
cesy zasob do skladu apod.), tak 1 vystupu. Nad internimi procesy existuje permanentni kontrola,

externi procesy jsou nékdy mimo piimou kontrolu managementu firmy (naptiklad pii do-
davce externim dopravcem). To muze byt mnohdy slabou strankou, a proto je dulezité dbat
zvySenou pozornost pii vyberu distribu¢nich kanalt a podminek smluvnich vztaht.

g)éz’::hasc Dodavatelské resp. distribu¢ni fetézce se vyznacuji délkou a rozsahem. Délka piedsta-
vuje pocet stupiili mezi vyrobcem a zdkaznikem (v piipad¢ jednoho stupné hovotime o pfi-
mém dorucovani, v opa¢ném piipadé o neptimém dorucovani pomoci prosttednikil) a roz-
sah pocet zédkaznik, ktefi se na distribuci podileji. Je nutné si uvédomit, ze zakaznici jsou
jedinymi a vyhradnimi tvtirci zisku. Velky rozsah dodavatelského fetézce ma samo-ziejme

za nasledek navySovani ceny pro koncového zékaznika.

Bllczwmroseas ]

Vyznamnou problematikou je definice tzv. distribu¢ni strategie. Distribu¢ni strategie je
ovlivilovana celou fadou ukazatelt. K zakladnim patii pfani a potfeby zakaznika, charakter,
vlastnosti a image vyrobku, zvyklosti a moZnosti daného trhu a zmény tendenci a trendti
ekonomiky a spotieby.

3.11Zpusoby dodavky zbozi z internetovych obchodut

V ramci internetovych obchodi muizete zbozi objednavat piimo od vyrobce nebo od
prodejci. Cilem dodavatelské fetézce musi byt dodani zbozi daného typu, v daném mnoz-
stvi, za stanovenou cenu, na dané misto, v daném case a zpisobem odpovidajicim povaze
zbozi. Doddvka miize byt realizovana pfimo vyrobce nebo prodejcem (pokud disponuje
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touto sluznou — muze se jednat napiiklad o sluzby expresnich kuryri), nebo se ¢asto vyu-
7iva externich firem typu Ceské posta, a.s., PPL (Professional Parcel Logistic), DHL (Dal-
sey, Hillblom a Lynn) a dal$i. Vedle dodavek prostfednictvim externich dodavatelt s do-
ru¢ovanim pfimo domi se zacinaji vyuzivat i tzv. samoobsluzné zasilkové terminaly.

swosramvao. [l

1) Prohledejte na internetu internetové obchody zaméfené na rizné produkty (vzhledem
k riznorodosti velikosti produktl a narokti na jejich ptepravu) a zjistéte, jaké zptisoby

dorucovani vyuzivaji a jaké nabizeji pro zdkazniky benefity.

2) Vyhledejte na internetu informace o samoobsluznych zasilkovych terminalech a po-
sud’te jejich vyhody pro koncového zdkaznika.

_IEI

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Co je obchodni model? (viz 3.1)

Uved’te zakladni tidaje, které¢ by mély byt obsaZzené v obchodnim modelu. (viz 3.1)
Jaké jsou zakladni charakteristiky obchodniho modelu B2B? (viz 3.2)

Jaké jsou zakladni charakteristiky obchodniho modelu B2C? (viz 3.3)

Co ptedstavuje pojem hodnota produktu nebo sluzby? (viz 3.4)

Co je hodnotovy fetézec? (viz 3.5)

Co je predstavuje tzv. virtualni hodnotovy fetézec? (viz 3.6)

Vysvétlete princip virtualni hodnotové matice. (viz 3.7)

Jaky je vztah mezi hodnotou a cenou? (viz 3.8)

10) Co je logistika a dodavatelsky fetézec a jaky je mezi nimi vztah? (viz 3.9 a 3.10)

11) Jakymi zpUsoby se standardné dodavaji produkty nakoupené v internetovych obcho-

dech? (viz 3.11)

wmortaproy  [T]

Aby zékaznici kupovali produkty, musi na né mit, musi je potiebovat nebo je mohou
pouze chtit, aniz by je nutné potiebovali. Ve vSech ptipadech predstavuji jednotlivé pro-
dukty nebo sluzby pro zdkaznika vétsi nebo mensi hodnotu, za kterou je ochoten zaplatit
vice nebo mén¢ penéz. Je proto velmi dilezité monitorovat aktualni trh a vyuzivat vSechny
metody, néstroje a prostiedky pro vyvoj produktl a zptisob jejich poskytovani zdkazniklim
idedln¢ ve vazbé na vSechny souvislosti, které s poptavkou a nabidkou souviseji. Dodani
zboZi koncovému zakaznikovi predstavuje faktické plnéni obchodniho piipadu vzniklého
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zaslanim objednavky a jde o velmi diilezitou soucast internetového prodeje. Pokud vSe pro-
béhne hladce a podle pfedem domluvenych podminek, zdkaznik je spokojeny a existuje
Sance, ze si zakaznik znovu objedna produkt v daném internetového obchodu a zvoli stejny
zpusob dopravy. V opacném piipad¢ existuje vysoka pravdépodobnost, ze zdkaznik se jiz
do daného internetového obchodu nevrati a vyuzije nabidek konkurence.
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4 SYSTEMOVE POJETI E-BUSINESS

mowrmmegeroy [

Doménou modernich obchodnich aktivit realizovanych pomoci IS/ICT a zejména sluzeb
internetu jsou systémy, které jsou dle soucasné terminologie oznacovany jako systémy
elektronického obchodu (e-commerce systémy). Na systémy elektronického obchodu lze
nahlizet z mnoha pohledi. Mizeme je popisovat z hlediska vSech Sesti typu architektur
uvedenych v kapitole 1.6, vstupi a vystupi, ekonomického hlediska, efektivity, apod. To-
téz plati na vys$si trovni pro aktivity elektronického podnikani, které jsou doplnénim sys-
tému elektronického obchodovani o vSechny souvisejici oblasti. Obsahem této kapitoly
jsou charakteristiky a principy funk¢nosti vyse uvedenych systémad.

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umét vysvétlit princip realizace obchodnich aktivit;

e um¢t charakterizovat vybrané obchodni cykly;

e  znat strukturu systému elektronického obchodu;

e um¢ét charakterizovat prvky systému elektronického obchodu;

e umét charakterizovat ERP systémy jako zakladni podporu e-business;
e umét charakterizovat CRM systémy jako zakladni podporu e-business.

Obchodni aktivity, obchodni cykly, systém elektronického obchodu, ERP, CRM.

4.1 Systém elektronického obchodu

Pro prezentaci nabidky zboZi a moznosti jeho objednavky slouzi webové stranky inter-
netovych obchodt. Pouze jako webové stranky byly ve zjednodusené podob¢ v prvopocat-
cich vyvoje elektronické obchody pojimany. Firmy si vytvotily nebo si nechaly vytvorit
internetové obchody, prostfednictvim kterych nabizely vesmés pouze mnozinu produktii
nebo sluzeb a fesily podstatné nizsi pocty objednavek, tudiz nebylo nutné vénovat mnohym
¢innostem takovou pozornost jako dnes, kdy jde o rozsahlé systémy s mnohonasobné
vys§8im poétem objednavek a tudiz zvySenym narokem na systém jako celek. Komplexni
systém elektronického obchodu je tvofen jednotlivymi subsystémy, z nichz kazdy ma za
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ukol specifické ¢innosti. Vstupy a vystupy jednotlivym subsystémil na sebe logicky nava-
zuji a hlavni podstatou je, Ze vS§echny subsystémy musi byt integrovany do jednoho kom-
plexniho, integrovaného a funkéné optimalizovaného celku.

ts,“bsys' Zakladnimi komponentami ptedstavujicimi subsystémy systému elektronického ob-
émy sys- .
tému elek-  ChOdU, jsou:
tronického
obchodu e zdkaznici (odbératelé); e dodavatelsky fetézec;
e Internet; e piedprodejni, prodejni a poprodejni
sluzby;

e webovy server;
e CRM (Customer Relationship e komunikacni rozhrani;

Management); e personalni zajisténi;
e ERP (Enterprise Resource e legislativa;
Planning); e e-government.

e LAN (Local Area Network);

e platebni systém,;

[l[czmmmarove ]

E-business a e-commerce systémy je nutné pojimat komplexné ve vSech souvislostech,
a proto je vhodné povaZovat za ptimou soucast i vSechny externi resp. extern¢ spolupracu-
jici subjekty, konkrétné naptiklad poskytovatele telekomunikacnich sluzeb, spolupracujici
partnefi (subdodavatelé nebo jini outsourcingovi partneti) atd.

Terminolo-

X E-commerce systém
gie obcho- prodejce (dodavatele)
dujicich

Komunikaéni
kanaly

Pozadavek 2

Pozadavek 3

Pozadavek 4

Pozadavek ...

Sbér

Zakaznici pozadavka

Zpracovani
pozadavki

Pozadavek n

Splnéni pozadavki

Obrazek 16 Zakladni princip obchodniho cyklu

Ukolem systémil elektronického obchodu je veskera podpora viech fazi obchodni trans-
akce od monitorovani potieb zakaznikt, nabidky zbozi, objednavky, platby az po distribuci
a poprodejni servis. Jedna se o piimou podporu realizace prodejniho cyklu, na jehoz za-
catku jsou pozadavky zékaznikt a na jeho konci splnéni téchto pozadavki dorucenim zbozi
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nebo poskytnutim sluzeb. (Obrazek 16) Vychozim prvkem je zakaznik, ktery si vyhleda
prislusnou nabidku, provede objednavku na zakladé¢ které je realizovana pozadovana ob-
chodni transakce, v rdmci které probéhne dodavka, platba a ptipadny poprodejni servis.

Z hlediska zptisobu platby miizeme obchodni cykly rozdélit na cyklus s platbou bankov-
nim pfevodem (nebo platebni kartou) nebo cyklus s platbou na dobirku (hotové nebo na-
ptiklad kartou pomoci mobilni ¢tecky platebnich karet).

4.1.1 SYSTEM ELEKTRONICKEHO OBCHODU S PLATBOU BANKOVNIM PREVO-
DEM

Obchodni cyklus s platbou bankovnim pifevodem (za bankovni pievod jsou v souvislosti
s elektronickym obchodovanim povazovany zejména platby realizované prostfednictvim
e-bankingu) v ramci systému elektronického obchodu je typicky pro obchodni aktivity re-
alizované na Grovni B2B. Objevuje se ale, i kdyz zatim jest¢ v mnohem mensi mife, i u né-
kterych internetovych obchodii orientovanych na bézné spotiebitele. Zcela typicky je tento
zpusob pro internetové obchody nabizejici software, soubory (naptiklad filmy, hudbu,
apod.) a obecn¢ informace v elektronické podob¢ nebo napiiklad akéni objednavky (dovo-
lené nebo jiné typy produktll). Na trovni B2C a u internetovych obchodl zaméfenych na
v minulé vété uvedeny typ zbozi je obchodni cyklus zaloZen na provedeni platby pted do-
davkou zbozi. (Obrazek 17)

Webovy CRM/ERP
Zakaznik 1 CRM 42> ERP —3—p jiného

server
dodavatele

POpI‘Od.EJHI 10
servis

5
4 Banka
—>

9 (platebni systém)

Sklad 1, 2, ...n

A
©
A,

» Dodavka zbozi

Obrazek 17 Systém elektronického obchodu s realizaci platby bankovnim pievodem
pied dodavkou zbozi

Navstévnik internetového obchodu si prohlédne nabidku zbozi, provede vybér zbozi
a spusti pritvodce objednavkou. Tam vyplni potfebné tidaje o zplisobu dodani (v tomto piti-
padé zaslanim zboZi fyzicky nebo elektronicky — v ptipad¢€, Ze nakupuje data, naptiklad
software), zptsobu platby (v tomto pfipadé¢ bankovnim prevodem), dodaci adresu a pfi-
padné dalsi informace, které obvykle souvisi s marketingovymi aktivitami dodavatele (1).
Webovy server se dnes ze své podstaty zatazuje do kategorie CRM systémil a je jejich
automatickou sou¢asti. Udaje v CRM systému jsou aktualizovany daty z ERP systému
a v ptipadé, Ze je provedena objednavka, je v ERP zalozen obchodni ptipad (2). V ptipadé,
ze prodejce spolupracuje s jinymi dodavateli je mozna dalsi komunikace mezi CRM/ERP
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Obchodni
cyklus
B2B

systémy ruznych dodavatelii. Tato mezisystémova komunikace je v mnohych ptipadech
zaloZena na vyuzivani specidlnich komunika¢nich rozhrani, napt. EDI (Electronic Data In-
terchange) (3). Po objednani zbozi zakaznik zada ptikaz k thradé (4) (v dne$ni dob¢ jiz
standardné formou elektronického bankovnictvi) a dojde k pfevodu finan¢ni ¢astky z uctu
zakaznika na et prodejce, coz je zaznamendno do ERP (5). Po uspésném provedeni fi-
nan¢niho transferu miize byt zadano povoleni k vyskladnéni (6). Zbozi ze skladu je zaba-
leno a odeslano bud’ prostfednictvim Ceské posty, a.s. nebo pievzato odpovédnymi pracov-
niky distributorskych firem, napt. PPL (Professional Parcel Logistic), DHL (Dalsey,
Hillblom a Lynn) nebo jinych provozovatelt kuryrnich sluzeb (8). Podle typu a zptisobu
nasmlouvané spoluprace muze byt povoleni k vyskladnéni vystaveno i od jinych prodejct
(7). V konecné fazi je zbozi doruceno zakaznikovi, ktery si je pievezme (9). V ptipadé¢
potieby muze nasledné probéhnout jesté jeden cyklus (1) — (10) — (11), jehoz cilem je za-
jistit poprodejni servis, napiiklad v pfipadé reklamace. Oboustranné orientované hrany
predstavuji skutecnost, Ze jednotlivé akce jsou vzdy druhou stranou potvrzovany (naptiklad
zakaznik podepise doklad distributorovi, Ze zbozi ptevzal) nebo probiha jina nékolikafa-
zova komunikace (naptiklad pti komunikaci zdkaznika s webovym serverem).

Pti nakupu zboZi v internetovych obchodech zamétenych na béZné zbozi (CD, knihy,
odévy, elektronika) u béznych uzivatell tento zpisob piili§ oblibeny neni a to z divodu
nutnosti provedeni platby jako prvotniho tikonu ihned po objednani zbozi. Ackoliv se
S timto zplisobem mizeme u nékterych internetovych obchodu setkat, je evidentni, Ze praveé
tento model muze byt pro internetovy obchod jistym handicapem. BéZni zakaznici se oba-
vaji, ze provedou platbu a prodejce jim zadné zbozi nezasle. Tyto pochybnosti samoziejmeé
neexistuji napiiklad pii ndkupu software od ptrednich a vyhradnich prodejct. Ti maji zajis-
ténou viceuroviiovou komunikaci, pti které¢ dochazi k celé fadé¢ vymény dokumentt s po-
tvrzovanim, ¢imZ je dostatecné pravné zajiStén smluvni vztah. U béznych internetovych
obchodl tomu tak neni a vyplnéni formulare v priivodci objednavkou miiZe mit u n€kterych
internetovych obchodl zpochybnitelnou platnost (zavisi na zptisobu realizace pritvodce ob-
jednavkou). Velkou roli zde hraji reference, jméno a obchodni principy prodejce.

: CRM/ERP
. ; Webovy e
Zakaznik 1 CRM «—2—» ERP -3 jiného

server

dodavatele
4 T /'y
1 Poprodejni 10
[ P _J P
servis

IS

9
8 Banka
—> «

7 (platebni systém)

A

» Dodavka zbozi «

Sklad1,2,..n «

(e}

Obrazek 18 Systém elektronického obchodu s realizaci platby bankovnim prevodem
po dodavce zbozi
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Na urovni B2B je platba bankovnim pfevodem zcela na misté a obvykle k ni dochazi az
po dodéni zbozi na zdkladé vystaveni faktury se stanovenou splatnosti. Potadi jednotlivych
aktivit v tomto ptipadé¢ je prezentovano na Obrazku 18. Na Grovni B2B se jedna o stan-
dardni postup, kdy prodeje jsou realizované na zaklad¢ jednorazovych nebo ramcovych
smiuv.

4.1.2 SYSTEM ELEKTRONICKEHO OBCHODU S REALIZACi PLATBY NA DOBIRKU

Jinym, standardné vyuzivanym zplisobem platby na Grovni B2C je platba na dobirku.
V tomto piipadé dojde k vyskladnéni zbozi a jeho distribuci v co nejkrat§im mozném ter-
minu a ne¢eka se na realizaci finan¢niho transferu. (Obrazek 19)

Zikaznik a1 » WEPOW | on o s ERP '<«_3 » ERPjiného
SEEl dodavatele

| i |

10 .« s
Poprodejni

servis

8

4
L » Dodévka zbozi «—6—» Sklad1,2,..n

Obrazek 19 Systém elektronického obchodu s realizaci platby na dobirku

waemroviw 8]

Uvedené obecné modely jsou vyuzitelné pro zékladni popis a definici obecnych prin-
cipti. Jsou to vychozi modely obchodniho cyklu bez ohledu na velikost firmy, kterd dany
systém provozuje. Na této bazi mohou fungovat velké firmy, stfedni firmy nebo i1 malé
firmy, které nabizeji produkty a sluzby pies internetové obchody. Jedinym rozdilem u rtiz-
nych typt firem mtze byt technologicka, personalni, finanéni, legislativni a znalostni baze.

4.1.3 SYSTEM ELEKTRONICKEHO OBCHODU S DEFINICi VNITRNi STRUKTURY

Komplexné vCetné vyznaceni vnitini struktury IS, prostfedkl a sluzeb v ramci jednot-
livych funkénich celkt 1ze obchodni cyklus v ramci elektronického obchodovani interpre-
tovat v podob¢ schématu uvedeného na Obrazku 20.
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Zakladni
funkce
komplex-
niho sys-
tému elek-
tronického
obchodu

Informacni systém dodavatele I
I 4 : ERP/CRM
r4—Komunikaéni rozhran—®» smluvniho I
I CRM PE— ERE < dodavatele I
I v Kooperaéni CRM Ucetnictvi I
I Sprava majetku
Obchodni a o |
) . Rizeni zasob
I podnikatelské » Webovy server Operativni Planovani virob I
I prostredi CRM aVnovamvyro Y
Rizeni zdroja I
I Telefon Rizeni vyroby
Zakaznici [ E— Y. 5 I
I L v Rizeni objednévek
Piepaika Analytické I
vt Rizeni pohledavek
| Jin - CRM _ |
Rizeni lidskych zdroju
I kanaly (dopis, dealer, \zean dskych zdrojt
reklamni letaky, Rizeni projektd I
I apod.) Business Intelligence I
| Pfevod z tétu
Platebni karta I
l Mikroplatba |
| ePenize
- . Hotovost I
| PPL (Professional Parcel Logistic)
I DHL (Dalsey, Hillblom a Lynn) I
DPD (Direct Parcel Distribution) Sklad 1,2, ...n |
| Ceskd posta, a.s.
I Kuryrni sluzby I
Jd

SCM - Supply Chain Management; FRM - Financial Resource Management; HRM - Human Resource Management;
IBP — Integrated Business Planning; CPM (Composite Product Mapping); Administrator IS/ICT; a dalsi

Obrazek 20 Systém elektronického obchodu s vyznacenim nékterych internich
funkci a prvka

Systém elektronického podnikani a obchodovani je Gspésny tehdy, jsou-li efektivné fi-
zeny vSechny jeho prvky resp. subsystémy a to ve vSech souvislostech. Pfipadné selhani,
nebo nevhodna ¢innost kteréhokoliv subsystému, ma v kone¢ném vysledku negativni vliv
na vysledek a to bud’ ¢astecny (naptiklad pouhé zpozdéni, doruceni neodpovidajiciho zbozi
apod.) nebo tplny (nemoznost objednat si zbozi z divodu nedostupnosti internetového ob-
chodu, nedoru¢eni zbozi zakaznikovi, nemoznost provedeni platebni transakce apod.).
Z hlediska komplexniho e-business systému je diilezita orientace na:

¢ Elektronické a klasické platebni systémy;

e SEO (Search Engine Optimization) (optimalizace pro vyhledavace) — problematika
piistupnosti webového portalu v prostiedi internetu;

e E-marketing — snaha o efektivni marketing prostfednictvim elektronickych nastroju;

e SEM (Search Engine Marketing) — vazano na SEO a PPC (Pay per Click);

e CRM (Customer Relationship Management) — neni jen technologie, ale i mnozina
zasad, pravidel, pristupli a obecné filosofie komunikace se zékazniky;

e FRM (Financial Resource Management) - finan¢ni fizeni (pfijmy, vydaje, navratnost
investic (ROl — Return on Investment));

e MRP (Manufacturing Resource Planning) — tizeni zdroju pro vyrobu v navaznosti
na zékaznické pozadavky resp. objednavky;

e HRM (Human Resource Management) — fizeni lidskych zdroji ve vSech internich
I externich procesech;
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e CPM (Composite Product Mapping) - je metoda pro analyzu dat o vnimani respon-
dentl a preferencich k vytvoreni "produktové mapy".

e ECM (Electronic Content Management) — fizeni obsahu toku dat v organizaci.

e SCM (Supply Chain Management) — fizeni dodavatelského fetézce.

e EDI (Electronic Data Exchange) — systémy na konverze a pfenos strukturovanych
dat mezi jednotlivymi zafizenimi.

e Business Intelligence — vyuziti modernich nastroji, metod, principt, algoritmu apod.
pro tvorbu reportl urcenych pro piislusné osoby ¢inné v systému fizeni a s cilem
vyhledavani novych, dosud neznamych souvislosti (vyuziti data mining).

e Dalsi...

roemroan 8]

Vsechny prvky resp. subsystémy komplexniho systému e-commerce a e-business jsou
vzdy podporovany specifickymi softwarovymi produkty resp. moduly IS/ICT feSeni. Du-
lezitou podminkou je vybrat spravny software nebo modul, ktery bude odpovidat podnika-
telskym aktivitam firmy a bude v souladu s jeji dlouhodobou strategii (naptiklad vybér
softwaru, ktery je schopny realizovat funkce, které v dané chvili firma nevyuziva, ale je
ptredpoklad jejich vyuziti v budoucnu apod.).

4.2 Informaé€ni systém pro podporu elektronického podnikani a
obchodovani

Zakladem elektronického podnikéni a elektronického obchodovani v celém spektru je-
jich vyuZiti je softwarové prostiedi obsahujici vSechny aplikace, které jsou potieba pro ob-
chodni ¢innosti podniku - marketing, odbyt, dodavatelsky fetézec, vyrobu, zakaznické
sluzby, Gcetnictvi, fizeni lidskych zdrojl, fizeni zasob, apod. Vzhledem k celospolecen-
skému a celosvétovému vyvoji je v soucasné dob& pozornost vénovana rozvoji vicejazyc-
nych verzi softwarli v pfimé souvislosti s moznosti jejich vyuzivani na globalnich trzich.
Na trhu existuje celd fada produktt s tim, ze pii jejich vyvoji a poté jejich instalaci je nutné
brat v tvahu nékolik rizikovych oblasti, kterymi jsou zejména pouzitelnost, vykonnost,
bezpecnost, dosazitelnost, funkcnost a provozuschopnost.

Nez se firma rozhodne implementovat dany software v rdmci svého systémového feseni
elektronického obchodu, méla by se zajimat o tyto rizikové oblasti a to zejména do jaké
miry se tvirciim softwaru podafilo minimalizovat negativni vliv jednotlivych oblasti. Zjed-
nodusené miizeme konstatovat, ze dany systém elektronického podnikdni a obchodovani
by nemél byt pftili§ slozity z pohledu uzivatel, mél by poskytovat dostate¢ny vykon (byt
dostatec¢né rychly), mél by byt divéryhodny z pohledu bezpec¢nosti ve vztahu ke vsem plat-
nym normam a zakonim o ochran¢ dat a osobnosti a samoziejmé je nutné, aby zbozi
a sluzby byly poskytovany vcas a kvalitn€ (napt. aby nedochézelo k chybam, kdy se dodava
zcela jiné neZ objednané zboZi, apod.).
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Jadro podnikové informatiky je v soucasné dob¢ ve vsech typech podniki tvoteno sys-
témy, které se oznacuji jako ERP (Enterprise Resource Planning) a fizeni vztaht se zakaz-
niky se realizuje prostiednictvim systémid CRM (Customer Relationship Management).
Tyto systémy mohou byt koncipovany samostatné s realizaci nutnych vzajemnych komu-
nikac¢nich kanali nebo jsou CRM systémy realizovany jako moduly ERP systémi. Cilem
CRM/ERP aplikaci je shromazd’ovéni, zpracovani a vyuziti informaci o zédkaznicich firmy
I obchodnich piipadech za Gicelem zlepSeni efektivity prace a maximalizace ziskovosti pod-
niku.

4.3 CRM (Customer Relationship Management)

@

CRM je databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vy-
uziti informaci o zékaznicich firmy. UmozZiuje poznat, pochopit a pfedvidat potieby, prani
a nakupni zvyklosti zdkaznikii a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi
zakazniky (jak na urovni B2C, tak 1 B2B).

Cile a moz-

g Jako CRM v pieneseném smyslu se taky oznacuje softwarové, hardwarové a personalni
nosti

vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci povéfeno (BUTLER, 2000). Zakladnim
cilem CRM je zajisténi a poskytnuti spravnych a konzistentnich dat souvisejicich se zakaz-
niky v ramci celé IS/ICT infrastruktury. Klicovou schopnosti CRM systému by mélo vzdy
byt poskytnuti relevantni (-ch) informace (-i) ve spravny ¢as, na ur¢eném misté a v poZa-
dované formé. CRM piedstavuje kromé informacnich systémi rovnéz zplisob mysleni nebo
filozofii firmy ve vztahu ke svym zakazniktm.

Typy CRM Ukolem CRM systémil je poskytnout a zpracovéavat informace o subjektech, se kterymi

spole¢nost komunikuje, a uchovavat komplexni pohled na komunikaé¢ni historii a vztahy
S témito subjekty a navic pii vhodné integraci s BI vyhledavat a odvozovat pravidla chovani
téchto subjektl. CRM systémy délime na:

e kooperacni (n¢kdy také kooperativni, kolaborativni);
e operativni (n¢kdy také operacni);
e analytické.



4.3.1 KOOPERACNI CRM

Koopera¢ni CRM zahrnuje specialni funkcionality, které umoziuji komunikaci podniku
a jeho zakaznikl prostiednictvim rtiznorodych komunikacnich kanalt za ucelem dosazeni
vyssi kvality interakce se zakazniky.
|

Komunikace muze probihat ptes internet, e-mail, SMS nebo jiné komunika¢ni kanaly.
(Obrazek 21) Kooperacni CRM poskytuji informace, které vznikaji pii interakci se zakaz-
nikem, jednotlivym obchodnim oddélenim, jako je prodej, technickd podpora a marketing.
Muze se jednat naptiklad o poskytnuti informaci tykajicich se specifickych zdkaznickych
pozadavkl nebo dotazli na nové sluzby a moznosti z technické podpory prodeje. Cilem
kooperativniho CRM je sdileni téchto informaci ziskanych ze vSech oddéleni pro zvyseni
kvality poskytovanych sluzeb zakazniktim.

C Klienti (odbératelé, zakaznici — i potencialni) )

A

A A A 4 A

Klientské Intervnet Telefonni Datové < .
(sluzby . X DalSi kanaly
centrum sluzby schranky
Internetu)
Y
f t t f

y

Rozhrani IS/ICT

R

Databaze

Obrazek 21 Komunikacni kanaly v koopera¢nich CRM

Jak jiz bylo dfive nékolikrat uvedeno, v ramci elektronického podnikani jsou zédkladnim
komunika¢nim rozhranim mezi odbérateli a dodavateli (prodejci a zdkazniky) zejména we-
bova rozhrani a sluzby internetu. Systémy elektronického obchodu ovSem v zadném pii-
pad¢ nelze povazovat za systémy umoznujici komunikaci pouze pies webové rozhrani. To
by bylo omezenim a velmi vyrazné by to mohlo snizit pocet realizovanych obchodnich
transakci. Odbératelé navstivi webovy portal internetového obchodu, listuji katalogem pro-
duktl a v ptipad€ nejasnosti mohou kontaktovat dodavatele. Mohou tak vétSinou ulinit
prostiednictvim e-mailu, Skype, ICQ (tuto moZnost komunikace 1ze nalézt na celé fad¢
internetovych obchodi), na webovém portalu prostiednictvim diskusniho féra nebo odkazu
na Casto kladené otazky (ozna¢ované nékdy i na ¢eskych serverech jako FAQ — Frekvently
Asked Questions) nebo telefonicky. Telefonni sluzby jsou velmi oblibené, coz producenti
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védi, a proto vétSina firem provozuje klientské telefonni linky, kdy ¢isla na tyto linky jsou
pfimo uvedena na webovych portalech internetovych obchodl nebo jinych prezentacnich
médiich.

(’:(é'net’r'l‘fr:e Klientské centrum je vyuZzivano naptiklad pro potieby zajisténi poprodejniho servisu.
Do skupiny dalsi kandly patii naptiklad reklamni letaky, dealefi, ale rovnéz i klasické ko-
respondence v tisténé podobé.

SD;‘:;{:ky Komunika¢nim kanalem, jehoz vyuZivani je ze zdkona povinnosti pro vechny prav-
nické osoby, jsou tzv. datové schranky. Datové schranky se ovSem jevi i1 jako vhodny ko-
munikacni kandl nejen pro pravnické osoby, ale 1 naptiklad pro mensi subjekty (v ramci
elektronického obchodovani napiiklad i drobné Zivnostniky), které takto mohou vyuzit této
technologie pro zajisténi bezpe¢né komunikace se svymi dodavateli. D4 se pfedpokladat,
ze tato a podobné technologie budou v oblasti elektronického obchodovani vyuzivany stale
Castéji 1 u subjektll, pro které tato povinnost zatim ze zdkona nevyplyva.

Sf:f"é’"" Stale dilezité&jsi roli na pozici koopera¢nich CRM sehravaji socialni sité (Facebook, Go-
site
ogle+, Myspace, Twitter, LinkedIn a dalsi).

llczwmroes ]

Kooperaéni CRM je nutné zaclenit do komplexni organizaéni struktury IS a propojit se
vSemi procesy podniku souvisejicimi se zadkaznikem. Totéz plati i pro operativni a analy-
tické ¢asti CRM (LEHTINEN, 2007), pro které jsou data z kooperacnich CRM vstupnimi
daty.

4.3.2 OPERATIVNI CRM

gs*l\"ﬂra"""" Operativni CRM je pfedevsim podporou obchodnich procesti pro tzv. "front office", coz
je termin zahrnujici prodej, marketing a sluzby. Operativni CRM se vyuziva zejména pro
tvorbu a sledovani marketingovych kampani a automatizaci a sledovani prodejniho pro-
cesu. Do operac¢nich CRM patii:

e management kontaktu;

e zakaznicka podpora;

e automatizace marketingovych procest,
e automatizace prodeje;

e automatizace servisnich sluzeb;

e Kklientska centra.

Z funk¢niho hlediska operativni CRM zajist'uji:
e spravu aktivit;
e spravu kontakti,

e ukony souvisejici s tvorbou cen;
e spravu produkti;
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e marketingové kampang;
e adalsi.

4.3.3 ANALYTICKE CRM

Analytick¢ CRM se vyuZivaji pro analyzu zdkaznickych dat s cilem:

e optimalizovat a vyhodnocovat efektivnost marketingovych kampani;

e hledat potencialni prodejni kanaly, cross-selling, up-selling;

e hledat metody pro udrzeni zakaznik,

e analyzovat chovani zédkaznikti a na zaklad¢ vysledku aktualizovat ceny, vyvoj no-
vych vyrobku, apod.;

e podporovat rozhodovaci procesy;

e predpovidat a analyzovat zakaznickou rentabilitu;

e adalsi.

Z funkéniho hlediska sleduji historii vztahu s partnerem (dodavatelem, odbératelem, za-
meéstnancem,...), segmentuji partnery na zakladé podobného chovani ¢i potieb, analyzuji
chovani partnert, umoziuji predikci chovani zdkazniki i ostatnich obchodnich partnert,
umoznuji eliminovat nespolehlivé partnery a prohlubovat vztahy s partnery solidnimi,
apod.

4.3.4 ECRM - TECHNOLOGIE CLICKSTREAM

Interakce zakaznika s webovymi aplikacemi webového portalu internetového obchodu
je zdrojem detailnich informaci o jeho chovani. K jejich ziskani dochdzi, kdyz zakaznik
ptichdzi na webovy server a provadi jednotlivé ¢innosti v ramci internetového obchodu.
Vytvafi tim spojity tok kliknuti poc¢itatovou mysi oznaCovany jako clickstream. Technicky
jde o stopu interakce, kterou po sob¢ uZivatel zanechava na daném serveru. Tato data se
vyuZivaji pfi analyzach, jejichZ cilem je pochopeni chovani zdkaznikt a ptizplsobeni jed-
notlivych akei pravé tomuto chovani.

Analytické
CRM

Clicstream

woemmrovan 8]

Systémy pro analyzu clickstreamu, ¢asto ozna¢ované také jako eCRM, ptedstavuji Siro-
kou skalu analytickych prostfedkii aplikovanych na informace ziskané provozem obchod-
nich nebo jinak zakaznicky orientovanych feSeni v prostiedi internetu.

Na rozdil od zakaznickych informaci dostupnych z bézného podnikani poskytuje click
stream Uplngjsi a komplexngjsi informace. Diky povaze internetové komunikace neni pro-
blém sledovat pohyb zakaznikl online aplikaci a frekvenci jejich opakovanych névstév na
internetovém serveru (webovém portalu). Je mozné zjistit, jaké stranky si zakaznik stahuje
do prohliZece a kolik ¢asu vénuje jejich obsahu. Tyto a dalsi informace pomahaji vytvaret
presnéjsi profily zakaznikd, ze kterych lze zjistit naptiklad zadjem zakaznikl o dané zbozi.
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Vysledkem clickstream analyzy jsou pfesnéj$i modely chovani zakaznikl a také provozni
charakteristiky zachycujici chyby a nedostatky internetovych aplikaci. Ziskané informace
pak lze vyuzivat pro optimalizaci systému.

4.4 ERP (Enterprise Resource Planning)

ERP nalezi stejné jako komplexni CRM/ERP feSeni do kategorie manazerskych infor-
macnich systému (MIS). Je v nich integrovano velké mnozstvi procesti souvisejicich s pro-
dukénimi ¢innostmi podniku. Typicky se jednd o vyrobu, logistiku, distribuci, spravu ma-
jetku, prodej, fakturaci a ucetnictvi. Z technologického pohledu je ERP typ aplikace, resp.
aplikac¢niho software v informa¢nim systému, ktery umoznuje fizeni a koordinaci vSech
disponibilnich podnikovych zdroji a aktivit s cilem zajiSténi potieb trhu i vlastniho podniku
(WAGNER, 2008). Ze statistik a prizkumu vyplyva rostouci tendence zajmu o tyto sys-
témy z diivodu moznosti jejich vyuziti pro propojeni internich a externich procest, coz je
jednim ze zakladnich tuskali pii definovani cilii a architektury celého systému. V této sou-
vislosti jsou ERP schopné propojit oblast fizeni vztahi se zakazniky a fizeni dodavatel-
ského fetézce s procesy podporujicimi zejména vrcholové rozhodovani. Jejich velky ptinos
pro soucasné podnikatelské prostiedi spoc¢ivd mimo jiné v tom, Ze v celé fad¢ ptipadl ob-
sahuji velké mnozstvi podptirnych funkcionalit pro realizaci aktivit elektronického podni-
kani a elektronického obchodovéani.

Vlastnosti ERP se vyvijely a neustale vyvijeji dle zékladnich potieb podnikl. Obecné
pozadavky na IS se ve vSech typech podniki 1i§i pouze mélo nebo téméi viibec. Ve vsech
podnicich existuji pozadavky na:

e automatizaci a integraci hlavnich podnikovych procest (internich, externich);
e moznost sdileni dat, postupti a jejich standardizace ptes cely podnik;

e vytvafeni a zpfistupiiovani informaci v redlném case;

e schopnost zpracovavat uloZena data;

e celostni (holisticky) pfistup k feSeni ERP koncepce.

Uvedené atributy pln¢ odpovidaji sou¢asnym potiebam, protoZe existuje cela fada pfi-
padi, kdy pfi ndvrhu a implementaci systému elektronického obchodu pievazoval techno-
logicky pohled. Z hlediska efektivity je vSak tfeba ucelné propojit procesy realizované elek-
tronickym obchodem se stavajicimi procesy podnikovymi.

ERP jsou v podniku zékladnimi systémy pro podporu rozhodovani a fidicich ¢innosti.
Maji pfimou vazbu na CRM, MRP (Manufacturing Resource Planning), FRM (Finance
Resource Management), HRM (Human Resource Management), ECM (Electronic Content
Management), SCM (Supply Chain Management), CMS (Content Management Systems)
a dalsi.

4.4.1 STRUKTURA ERP

ERP systémy jsou vétSinou dodavané jako modularni systémy. Zakaznik si tedy mlze
zakoupit jen potfebné moduly. Napfiiklad banka pravdépodobné nebude potiebovat modul
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pro fizeni vyroby stejné tak jako napi. obchodni firma zabyvajici se nabidkou zbozi ptes
internet, apod. ERP systémy obvykle zahrnuji:

e Ucetnictvi a manazerské ucetnictvi; e planovani vyroby;
e fizeni majetku; e planovani prodeje;
e fizeni skladu a zésob; e fizeni projekti;

e fizeni vyroby; e marketing;

e nakup a prodej; e fizeni projektu;

e zavazky, pohledavky; e atd.

e fizeni lidskych zdroju;

raemrovan 8]

ERP je standardné centralnim IS pro bézny chod podniku a tvoti jadro podnikové infor-
matiky. S ERP souvisi vSe od piijmuti objednavky, pies vyrobu (pokud se jedna o vyrobni
podnik) az po dodéni zbozi ¢i sluzby zédkaznikovi. Z téchto diivodi je ERP casto zdrojem
dat pro ostatni informacni systémy v podniku (pokud existuji a nejsou pfimo integrovanou
soucasti ERP).

ERP systémy jsou orientovany pievazné¢ transak¢éné, to znamend, Ze umoziuji vytvaret
a aktualizovat rozsahlé datové baze zbozi, dodavateld, zdkaznikii, pracovnikii, majetku,
uctt atd. ERP jsou ur¢eny na podporu procesti opera¢niho charakteru (fizeni obchodnich
ptipad — ndkup, prodej), zpracovani obchodnich dokumentti (objednavka, kontrakt, fak-
tura, celni deklarace, atd.) a poskytuji poZadované vystupy, prehledy, statistiky a zakladni
analyzy ve vSech vymezenych oblastech fizeni.

4.4.2 ERPII

V soucasné dob¢ jsou standardem ERP systémy s vys§i mirou integrace, které jsou ozna-
covany jako ERP II nebo Extended ERP. Uvedené oznacenti je typické pro teoretickou ob-
last a naznaceni sméru vyvoje téchto systémi. Obecné se 1 pro tyto systémy zachovava
i nadale obecné oznaceni ERP. Pro ERP II ptedstavuje typicky posun k integraci novych
technologii podporujicich elektronické transakce a moderni analytické nastroje. Plivodni
ERP byly zaméteny zejména na klasickou podnikovou informatiku a byly vice orientovany
na podporu internich procest.

S rozvojem elektronické komerce se stalo nezbytnym zameéteni na externi procesy, pro-
cesy podporujici elektronickou komunikaci se zdkazniky, elektronicky prode;j, elektronic-
kou podporu dodavatelského fetézce, komunikaci a automatizaci obchodnich transakci
mezi dodavateli, napojeni a integraci platebnich systémil, apod. Pravé toto je doménou mo-
dernich ERP s oznacenim II, které v sobé zahrnuji ¢astecné nebo zcela podporu uvedenych
oblasti. (Obrazek 22)
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ERP II

ERP

- Evidence podnikovych zdroji

- Prodej
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E-commerce
M-commerce
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SCM CRM

Evidence zakaznikl
Evidence obchodnich
transakci
Analyzy prodeje
Kampané

Obriazek 22 Prvky systémi ERP |1

[l[cammmrove ]

ERP II obsahuji zékladni ERP, které pfedstavuje jadro podnikové informatiky zajiStujici
evidenci podnikovych zdroji a feSeni béznych transakénich uloh. Standardni soucasti ERP
II jsou néstroje kategorie BI.

Rozsahlou podporovanou oblasti v ramci ERP 1I je elektronické podnikéni obsahujici
vSechny oblasti vztahujici se k realizaci elektronickych transakci mezi vSemi typy subjektt
(zékaznici, dodavatelé, odbératelé, apod.). Za ERP II jsou rovnéZz ozna¢ované ERP systémy
s integrovanymi CRM (CRM modul). V ramci podniku je vzhledem k jeho struktuie a vy-
uzivani celé fady systému dilezité vénovat zvysenou pozornost fizeni podnikového obsahu
(ECM (Enterprise Content Management)). Cilem téchto systémi je zajisténi spravného fi-
zeni datovych tokli mezi jednotlivymi soucastmi.

IEI_

) Vyjmenujte zakladni komponenty systému elektronického obchodu a struéné je cha-
rakterizujte. (viz 4.1)

2) Popiste proces obchodniho cyklu. (viz 4.1)

3) Popiste proces obchodni transakce u elektronického obchodu s platbou bankovnim
prevodem. (viz 4.1.1)

4) Popiste proces obchodni transakce u elektronického obchodu s platbou na dobirku.
(viz4.1.2)

5) Uved'te strukturu a charakterizujte jednotlivé prvky komplexniho systému elektro-
nického obchodovani. (viz 4.1.3)
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6) Charakterizujte CRM. (viz 4.3)

7) Charakterizujte kooperativni, operativni a analytické CRM. (viz 4.3.1, 4.3.2, 4.3.3)
8) Charakterizujte ERP. (viz 4.4)
9) Charakterizujte ERP II. (viz 4.4.2)

oty 5]

Spravna funkénost e-commerce a e-business aktivit smétujici ke spokojenosti zakaz-
nik, ale 1 podnikateld, je pln¢ zavisla na architekture komplexniho systému na jejich pod-
poru. Prvky téchto systémi tvofi vSe, co vytvaii zdzemi pro realizaci jednotlivych dil¢ich
krokt v jednotlivych procesech a bez ¢eho by systém nemohl fungovat. VZdy je to o tech-
nologiich, lidech, informa¢nim systému, lokalni pocitacové siti a internetu, dodavatelské
fetézci, apod. Z hlediska podnikatele je dulezité, jaky informacni systém vyuZiva a zejména
jaké moduly ma v jeho ramci k dispozici. Informacni systémy firem jsou dnes béZné poji-
many jako ERP systémy, které¢ obsahuji celou fadu nutnych modult pro spravu jednotli-
vych oddéleni a ¢innosti podniku. Standardnim integrovanym modulem ERP jsou tzv.
CRM systémy.
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5 ZAKAZNICKE PROSTREDI E-BUSINESS

[el[wemrmineommerory ]

Zakladnim smyslem podnikatelskych ¢innosti je tvorba zisku. Zisk je tvofen prodejem
produktt nebo sluzeb zakaznikiim. Zakazniky mohou byt firmy nebo bézni spotiebitelé.
Dilezité je tedy produkovat a nabizet to, co zakaznici chtéji, potiebuji a za co jsou ochotni
zaplatit. Primarnim pfedpokladem tspéchu je znalost zakaznického prostiedi, které se vy-
viji v souladu s technologickymi, socialnimi, vzdélanostnimi a dal$imi aspekty vyvoje spo-
le¢nosti. Zéakladni charakteristiky zédkaznického prostfedi a moznosti jeho monitorovani
jsou obsahem této kapitoly.

Hewewwrorr ]

Po prostudovani této kapitoly budete:

e rozumét pojmu zdkaznicky orientovany systém;

e um¢t charakterizovat zékaznické prostiedi;

e chépat potiebu definovat cilové skupiny zakaznikd;

e chapat nutnost udrZovat vzdjemny vztah mezi zdkaznikem a prodejcem;

e umeét charakterizovat komunika¢ni rozhranti;

e um¢ét charakterizovat vyhody a nevyhody e-business a e-commerce pro zakazniky a
prodejce;

e umét charakterizovat vybrana rizika e-business a e-commerce a chapat pojem fizeni
rizik.

|
_

Zakaznik, zakaznicky orientovany systém, zékaznické prostedi, komunikaéni rozhrani,
vyhody a nevyhody e-business a e-commerce, rizika e-business a e-commerce, fizeni rizik.

5.1 Podnikatelské prostredi

Soucasti podnikatelského prostiedi jsou zékaznici (i potencidlni) a spolupracujici sub-
jekty (dodavatelé, distributofi, sklady (pokud nejsou vlastni)).

84



Zakaznik (n¢kdy nazyvany téz klient nebo kupujici) je ptijemce statkil, sluzeb, pro-
dukt nebo napadd, které ziskdva od prodejce, obchodnika nebo dodavatele za penézni
nebo jinou hodnotovou uplatu.

Spole¢nou vlastnosti vSech kupujicich (zdkaznikil) je to, Ze jsou zaméteni na urcity cil.
At uz je timto cilem ndkup potravin nebo rodinné dovolené je jejich cesta vice ¢i méné
pfima. Zakaznici tak ¢ini z jednoduchého divodu. Néakupem sluzby nebo zbozi chtéji vy-
plnit diru (tj. odstranit nedostatek). Ukolem prodavajiciho je pak tuto zakaznikovu cestu co
nejvice zkratit a zjednodusit tak, aby nalezl zbozi (pfipadné sluzbu), ktera by jeho potieby
nejlépe uspokojila.

Soucasné podnikatelské prostiedi systémil elektronického obchodu je rozsahlé z ditvodu
jeho presahu nejen za hranice jednotlivych statl, ale i statnich seskupeni — EU (Evropska
unie). Je to dano rozvojem technologii a zejména internetu a jeho sluzeb, jejichz plnohod-
notné vyuzivani neni omezeno geografickou lokalizaci jednotlivych komunikujicich sub-
jektu.

Podnikatelské prostiedi je vazano na misto, kde jsou podnikatelské aktivity realizovany.
Klicovymi ukazateli a charakteristikami jsou:

e pravni formy podnikani;
e legislativa;

e danovy systém,;

e investi¢ni klima;

e klicova odvétvi,

e exportni UspeéSnost;

e socialni Groven;

e kupni sila;

e apod.

[+]

Preshra-
nic¢ni roz-
sah e-
business

Charakte-
ristiky
podnika-
telského
prostredi

[ A 1

Dtlezitou roli na Grovni vyvoje podnikatelského prostredi sehrava véda, vyzkum a vzdé-
lavani, které vyrazné€ ovlivituji zejména budouci vyvoj podnikatelského prostredi.
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5.2 Ovliviujici faktory e-business

Na trovni spoluprace jednotlivych subjekti v ramci jednoho statu jsou veskeré podni-
katelské aktivity vazané na:

e mistni zdkony;
e normy;

e smeérnice;

e zasady;

e apod.

Ovlivilyjicimi faktory jsou:

e socialni a kulturni prostiedi;
e struktura zakaznikd;

e zakaznické zvyklosti;

e zdkaznické pozadavky;

e technologické zdzemi.

5.3 Potreby a pozadavky zakazniku

Uspésnost viech typti podnikatelskych aktivit a zejména téch obchodnich je zavisla na
znalostech potfeb zakaznikii. Potteby zakaznikli mizeme rozdélit do dvou kategorii. Prvni
z nich je kategorie, ktera byla podrobné charakterizovana v rdmci vyzkumnych aktivit spo-
le¢nosti ANEC (the European consumer voice in standardization). Tato skupina pozadavku
zakaznikl souvisi s vyvojem v oblasti IS/ICT jako hlavni podpory realizace elektronického
obchodniho prostiedi. V roce 2003 se ANEC obratilo s zZadosti na tvlirce standardii, aby
vzali v potaz a piijali nové obecné platné standardy, které by reagovaly na jiz tehdy vSeo-
becné znamé pozadavky zakaznikli a obecné obchodniho prostiedi. Pozadavky na IS/ICT
byly sumarizovany a stredem zajmu uzivatell byly oblasti tykajici se zajisténi dostupnosti
pro vSechny, uZivatelské ptivétivosti, ptizplisobitelnosti, moznosti zamezeni pfistupu k ne-
vhodnému obsahu détem, snadné ovladatelnosti, ptehledného uzivatelského rozhrani, ce-
nové transparentnosti, snadné adaptibility pfistupu, fizeni obsahu, ekologické nezavad-
nosti, moznosti napraveni chyb a chybovych stavli (uZivatelské i technologické), systémové
stability, funk¢énosti, problematiky zdravi a bezpecnosti, poskytnuti dostate¢nych a srozu-
mitelnych informaci uzivatelim, ktefi se systémem pracuji poprvé (privodce nastavenim),
interoperability (soucinnost) a kompatibility, multikulturnich a multijazykovych moznosti,
soukromi a zabezpeceni informaci, kvality sluzeb, spolehlivosti a udrzitelnosti systému,
bezporuchovosti a standardi v oblasti terminologie.

Druhé skupina zékaznickych poZadavki uzce souvisi s realizaci obchodnich transaket.
Zakaznici chtéji najit vSe, co potiebuji, snadno a v co nejkratSim case, ziskat dostatecny
pocet pottebnych informaci, jednoduchou tvorbu objednavky, zabezpecené platebni sys-
témy (bezpecnost dat, zabezpeceni proti porucham), ziskat zbozi v pozadované kvalité v co
nejkratS$im Case (piipadné ase uvedeném v dostupnych informacich), zdruku od prodejce
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a ziskat benefity (vyhody) souvisejici naptiklad s poctem realizovanych nakupi (vérnostni
programy pro stalé zakazniky).

Vsechny potteby zakaznik(i musi byt neustadle monitorovany, analyzovany a vyhodno-
covany. Je nutné si uvédomit, ze potieby zdkaznikl jsou méteny na zédklad¢ konkrétnich
zakaznickych pozadavki, které mohou byt naptiklad predstavovany pozadavkem na nakup
konkrétniho zbozi nebo sluzby, zptisob platby, zplisob doruéeni, personalizaci formou bo-
dano penetraci modernich technologii, gramotnosti béznych uzivatelt pii jejich ovladani,
postupnou nasycenosti trhu jednotlivymi typy produktl a silnou domaci a neustale rostouci
zahrani¢ni konkurenci.

Penetrace ICT v ramci celé spolecnosti, jak na arovni profesionalniho vyuziti pro pra-
covni ucely, tak i jejich integrace do béznych domacich spotiebicti, motorovych vozidel,
détskych hracek a dalSich véci zpisobuji rist inteligence zédkaznikil, kterd bezprostfedné
nesouvisi s jejich dosazenym vzdélanim, avSak ma velky vliv pravé na jejich naroky. Za-
kaznici maji stale vétsi povédomi o moznostech, které jim mohou moderni technologie
nabidnout a k ¢emu vSemu je mohou vyuzit. Stale Castéji se lze setkat i se situaci, kdy
zakaznické pozadavky vyrazné piesahuji jejich potieby. Pfikladem mohou byt mobilni te-
lefony nebo dalsi domaci elektronika, kterd nabizi celou fadu funkei, pti€emz bézni uziva-
telé pak vyuzivaji ani ne polovinu z nich. Pfi ndkupu ovS§em mohly byt tyto funkce jednémi
z klicovych parametrii ovliviiujici rozhodnuti zékaznikti o koupi daného produktu. D4 se
predpokladat, ze na jedné stran¢ bude pretrvavat tento trend ve smyslu pozadavki pievy-
Sujicich potteby, na druhé stran¢ bude dochazet k ristu readlného vyuzivani doposud nevy-
uzitych nebo méné vyuzivanych funkci ICT pro zvyseni pohodli a Zivotniho standardu oby-
vatel ve smyslu zékladni mySlenky rozvoje informacni a znalostni spole¢nosti. Zakaznici
budou stale vice vyzadovat nové technologicky vyspélejsi produkty, informace o téchto
produktech a technologiich a dé se predpokladat, Ze bude snahou zdkazniki stale vice vyvoj
a vyuZzivani novych technologii ovliviiovat.

Na urovni B2B existuje permanentni potieba sledovat potieby zakaznikd, ale i to, co
zakaznikiim nabizi konkurence pifipadné co méa konkurence v planu. Tyto informace se
snazi vSechny podniky, firmy, obchodnici, apod. pochopitelné tajit do posledni chvile.
V nékterych piipadech se to da zjistit i diive, naptiklad kdyz podnik za¢ne vyhledavat od-
borniky specializované na danou oblast nebo podepisSe kontrakty s novymi spolupracuji-
cimi firmami nebo se s nimi slouci, apod. Na zékladé¢ téchto nebo dalSich informaci se da
minimalné vydedukovat, na co se hodla sledovany podnik zamétovat a v ¢em se da ¢ekavat,
ze dojde ke zlepseni jeho sluzeb nebo vyrabénych produktii.

Monitoring
a vyvoj po-
treb zakaz-
nikua

Pozadavky
& potreby
zakaznika

Potreby
zakazniku
na uarovni
B2B

[ 1Y

Stale vétsi diraz bude kladeny na efektivni a bezpe¢né propojovani IS riiznych spolu-
pracujicich podnikatelskych subjektii, pficemz se da piedpokladat rozsifeni stavajicich
nebo i vznik novych rozsahlych dodavatelskych a subdodavatelskych fetézci zalozenych
na zékladnich principech virtudlni firmy.
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Ve vztahu k zakaznikiim typu bézny spotiebitel se da o¢ekavat, ze vzhledem k jiz vyse
popsané rostouci znalosti moznosti jednotlivych technologii a jejich principii, budou muset
firmy mnohem vice zakazniky informovat ve vztahu k jednotlivym produkttim o technolo-
giich, které dané produkty obsahuji, i technologiich, které byly pouzity pfi vyrobé. Pfi¢inou
tohoto vyvoje miiZe byt i postupna piesycenost trhu sice levnymi produkty, ovSem mnohdy
s velmi kratkou dobou zivotnosti.

|
1) Vsichni jsme n¢kdy zakazniky. Zamyslete se nad tim a uved’te aspon 10 standardnich

pozadavki zdkaznikll na prodejce resp. internetové obchody fazenych dle vah vyznam-
nosti stanovenych Vasim vnimanim priorit.

2) Zamyslete se nad tim, zda uvedené pozadavky budou dostacujici i v budoucnu nebo se
budou dale rozvijet a vznikat nové? Jaké? Uved'te.

5.4 Proces rozhodovani zakaznika

Rozhodovani o nakupu vyrobku nebo sluzeb ma nékolik fazi (Tabulka 12):

Tabulka 12 Faze procesu rozhodovani zakaznika o nakupu

Faze Charakteristika
Muze jit o bézného zakaznika jako soukromou osobu nebo pracovnika
Poznani poti‘eb firmy. Tato potfeba miuZze byt stimulovana u urcitého zbozi reklamou ¢i

ptimo prodejcem. Potfeby se déli na redlné a vyvolané.

Pti opakovanych nakupech jsou specifikace vyrobku znamy, jestlize je na-
kup prvni, zdkaznik si zjist'uje rizné vlastnosti vyrobku.

Dale zakaznik hleda, kdo a za jakych podminek uréity vyrobek prodava na
Poznani dodavateli trh. Zakaznik si porovnava dodavatele, snazi se najit vyrobek, ktery by vy-
hovoval jeho potfebam a prioritam.

Po poznani dodavateli nasleduje jeho vybér. Kritérii mize byt cela fada
a lisi se podle typu zakaznika (cena, znacka vyrobku, image vyrobku, sluzby

Definovani vyrobku

V¥bér dodavateli dodavané k vyrobku, pomér kvalita/cena, mira Setrnosti vyrobku k pfirodé,
)

Rozhodnuti o dodavateli | Vybere se obvykle jeden dodavatel.

Nakup Objednavka, zpracovani obchodniho pfipadu a doruceni zbozi.

Hodnoceni pozitivniho nebo negativniho dojmu, ktery mtize vyrazné ovliv-

Hodnoceni nikupu nit budouci loajalitu zékaznika.

5.5 Vyhody a nevyhody e-business a e-commerce

Vyhody a Ptinosy a vyhody e-obchodl neni potieba nijak zpochybiiovat. I kdyZ se tu a tam objevi
prinosy e- . 1, , , e, ., o x , . o e C A
business a N€jaké problémy vyplyvajici z nepoctivych postupti nékterych ,,podnikatelii®, elektronické
e-com- obchodovani nabizi velmi intenzivné vyuzivanou alternativu pro realizaci prodejnich akti-

meree vit. Jedna se o paralelni prostfedi obchodnich aktivit tak zvanych kamennych obchodd.
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Ptinos elektronického obchodovani spo¢iva v moznosti nakupovat resp. objedndvat zbozi
a vyuzivat sluzby bezprosttedné pii potieb¢ bez ¢asové prekluze (samoziejmé neplati pro
dodavku zbozi). Elektronické obchodovani se vyznacuje geografickou a Casovou nezavis-
losti. Chceme-li néco koupit v kamenném obchod€, musime ho fyzicky navstivit. Objed-
navku zbozi v internetovém obchod¢ mizeme provést kdykoliv a kdekoliv. Jedinou pod-
minkou je pfistup k internetu (pomoci PC nebo mobilnich komunikaénich zafizeni). Na
urovni odbérateltl a dodavatelt je situace obdobna. Odbératel miize uskutecnit objednavku
u dodavatele kdykoliv a v pfipad¢€ vhodné€ navrzené a implementované architektury IS/ICT
pro vzajemnou komunikaci Ize tyto aktivity provadét s vysokou mirou (nebo Iépe zcela)
automatizovang.

Zékladni ptinosy elektronického obchodovani z hlediska prodejct (firem, dodavatelt,
dealerti, podnikt, apod.) mizeme shrnout do nasledujicich bodi:

e zrychleni styku se zdkazniky;

e snizeni obchodnich nakladd;

e minimalni néklady vstupu na trh;

e zdokonaleni marketingovych ¢innosti;

e vytvoreni elektronického trhu;

e vytvofeni distribu¢nich fetézct;

¢ velmi nizké néklady provozu;

e vysoka rychlost a efektivita provadéni transakci;

e moznost interaktivni komunikace neomezené Casem a mistem;
e rozSifeni nabidky a poptavky po zbozi a sluzbach;

e levny a snadnéjsi vstup na svétove trhy;

e pozitivni vliv na organizaci vyroby, nakupni a spotiebitelské zvyklosti.

Priméarnim vychodiskem je ziizeni www stranky resp., webového portalu internetového
obchodu. Samotny portal sam o sobé piedstavuje nastroj marketingu, reklamy a propagace.
Provozovani webového portalu je vyznamné levnéjsi nez reklamni ¢innost s vyuZitim ji-
nych médii. Plati pfitom, ze www stranky internetovych obchodl navstévuji 1 uzivatele,
kteti se o téchto strankach doveédeli z jinych, nez pouze internetovych zdroju (naptiklad z
televize, radia, tiSténych reklamnich letakt, apod.).

Elektronické obchodovani urychluje styk se zakazniky a obchodnimi partnery a snizuje
casové naroky na zpracovani dokumentace spojené s obchodnimi zakazkami tim, Ze doku-
menty jsou vytvareny v elektronické podobé v ramci informacnich systémt a v elektronické
formée jsou rovnéz zasilany. Zasilani dokumentt v elektronické resp. digitalni podob¢ sni-
zuje naklady na postovni sluzby a archivaci. IS/ICT jsou dnes rovnéz zakladnim prostifedim
pro bezhotovostni platby. Tyto jsou mnohem efektivnéjsi nez platby klasickymi penézi
a jsou béznou soucasti dnesniho Zivota nejen v souvislosti s elektronickym obchodovanim.
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Prostiedi internetu

e je virtualni prostiedi, v ramci kterého Se, mimo jiné, nabizeji realné fyzické statky;
e tvoii paralelni svét, ktery predstavuje dalsi dimenzi nasi reality;

e umoziuje rychlou aktualizaci obsahu;

¢ usnadiiuje zavadéni novych produktii na trh;

e umoznuje rychlé osloveni vysokého poctu potencidlnich zdkaznikd.

Piejdeme-li k vyuzivani elektronického obchodovani pro nabidku zbozi do zahranici, je
nezbytné piijmout celou fadu novych standardl, nez na které jsou vyrobci, prodejci
a vSechny subjekty dodavatelského fetézce zvyklé pii domacich obchodnich aktivitach.

Pro zajisténi pfinosu elektronického obchodovani v nadnarodnim méfitku je nezbytné
integrovat a standardizovat n¢které klicové oblasti podnikatelskych a zejména obchodnich
aktivit. Zakladni instituci pro tuto oblast je Mezinarodni obchodni komora (ICC - Interna-
tional Chamber of Commerce), jejimz cilem je podporovat utvareni svétového trzniho pro-
stiedi a napomahat expanzi mezinarodniho obchodu a investic. ICC predklada doporuceni
vladam a vytvaii standardy a pravidla umoznujici pfeshrani¢ni obchodni transakce.

5.6 Vyhody a nevyhody z pohledu zakaznika
5.6.1 VYHODY PRO ZAKAZNIiKA

e moznost objednat zbozi pfimo od vyrobce (minimalizace nebo eliminace prostied-
niki);

e vyse uvedena skute¢nost umoziuje ziskat zbozi levnéji;

e ziskani dostateného mnozstvi informaci o produktech, internetovych obchodech,
zkuSenostech s produkty jinych zdkazniki apod.;

e mohu objednat zboZi i1 z vétsi geografické vzdalenosti (nemusim jet pro specifické
zbozi do velmi vzdaleného kamenného obchodu);

e moznost vyuzit bezhotovostni platebni systémys;

e 7bozi je doruceno az domu.

Uved'te alespon 3 dalsi vyhody a pfinosy e-business a e-commerce pro zakazniky.



5.6.2 NEVYHODY PRO ZAKAZNIKA

naruseni soukromi (¢innosti ¢lovéka na webovém portalu mohou byt monitorovany, gre;”z’ :::zy
zékaznik musi uvadét své inicialy a dalsi udaje nutné pro doruceni zbozi, apod.); nika
zakaznik miZe objednat zbozi, které mu nebude doruceno (nekalé podnikatelska ¢in-
nost);

zakaznik miize poslat penize predem a zbozi mu nemusi byt doruc¢eno (opét nekala
podnikatelska ¢innost);

V internetovém obchodu zékaznik vidi pouze obrazek nebo video produktu, ktery

Vv realité pfece jen miize vykazovat ponékud jiny vzhled, nez ktery si zdkaznik pted-
stavoval;

zakaznik si pfecte nespravné nebo uméle vytvotrené recenze produktu;

udaje zaslané zdkaznikem po siti mohou byt monitorovany a zneuZity;

zékaznik si prebere zabalené zbozi od distributora, pfi¢emz zbozi miize byt uvniti
obalu poSkozené.

swostamroxer [

Uved'te alespont 3 dalsi nevyhody e-business a e-commerce pro zakazniky.

5.7 Vyhody a nevyhody z pohledu dodavatele

5.7.1 VYHODY PRO DODAVATELE

nizké naklady na provoz internetového obchodu; ")’:; hzg‘g N
jeden internetovy obchod je schopen nahradit sit’ kamennych obchodi; vatele

vysoky stupen flexibility spocivajici v rychlé aktualizaci informaci o produktech;
monitorovani proklikli na strankach internetového obchodu umoziuje dodavateli
sledovat chovani potencidlnich i realnych zadkazniki a obchod tomu pfizplsobit;
malé firmy mohou snadno rychle vstoupit na trh s nabidkou produktt nebo sluZeb;
celkové 1ze oslovit mnohem §irsi klientelu, neZ umozZiuje kamenny obchod.

oo [

Uved'te dalsi alesponi 3 vyhody internetového obchodovani pro prodejce resp. dodava-

tele.



5.7.2 NEVYHODY PRO DODAVATELE

2’;"’;’;3:” e moznost Sifeni poplagné zpravy o prodejci;
vatele e Vv piipad¢ vyuzivani externich dopravc nemusi dodavatel nad jejich postupy mit

vzdy plnou kontrolu a distributor miize pokazit povést prodejce neseridznosti v do-
davkach zbozi;

e webovy portal internetového obchodu miize byt napaden hackery;

e pokud jsou www stranky propojeny s informa¢nim systémem, mize dojit k pasiv-
nimu nebo aktivnimu Gtoku na informacni systém nebo lokalni poc¢itacovou sit’ pro-
dejce;
neznalost zakaznika pfi objednavce zbozi.

oo

Uved’te dalsi alespon 3 nevyhody internetového obchodovani pro prodejce resp. doda-
vatele.
|

Bllczwmroseas ]

Vyhody a pfinosy elektronického obchodovani pievysuji jeho nevyhody. Ackoliv se tu
a tam objevi informace o nekalych praktikach prodejcii nebo distributorti, jde o vyjimecné
nekalé podnikatelské praktiky a navic se elektronickym obchodi vénuje stale vyssi pozor-
nost ze strany kontrolnich titadi. Obchodnici a dodavatelé dobte védi, ze v piipadée castého
selhavani (naptiklad nedoruceni zaplacené¢ho zbozi zdkaznikovi) by byli vystaveni kritic-
kym referencim a dopoustéli by se timto i nezdkonného jednani, coz by v kone¢ném du-
sledku mohlo vést k nucenému konci jejich podnikatelské ¢innosti.
|

5.8 Rizika e-business a e-commerce

Bllczwmroseas ]

Elektronické obchodovani je pfinosem v ptipad¢€, ze plni vSechny funkce, které se od
n¢j oc¢ekavaji. Tato podminka je splnény tehdy, kdyZ je pod kontrolou cely proces od sa-
motného ziizeni internetového obchodu a souvisejicich podnikatelskych ¢innosti az po do-
davky produktii nebo sluzeb koncovym zakaznikim. V§e musi byt nastaveno tak, aby v ide-
alnim piipadé byl jiz pii definici vSech procesti minimalizovan nebo zcela vyloucen nega-
tivni vliv potencialnich rizik.
|
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Cilem kazdého obchodu je prodavat zbozi a/nebo sluzby koncovym zakazniktim s ade-
kvétnim ziskem. Prodej se uskute¢niuje bud’ jednorazové (zakaznik koupi pouze jednou)
nebo v idealnim piipadé opakované, kdy zakaznik nakupuje v daném internetovém ob-
chodu pravidelné. Stali zakaznici jsou pro kazdy obchod dilezitou cilovou skupinou. Pro-
dej musi probihat neustale a plati, Ze jeho chod mize ovlivnit celé fada faktorti. Jednotlivé
obchodni ¢innosti (na trovni elektronického podnikani podnikatelské Cinnosti) na sebe
musi navazovat a dohromady tvofit integrovany celek. Dojde-1i k omezeni funkénosti jen
nekteré z nutnych €innosti resp. funkci, mize to mit za nasledek omezeni €innosti jinych
kooperujicich prvki nebo celého systému. Do skupiny ovliviiujicich faktort nalezi:

e technologie;

e legislativa;
e vyroba,

e ekonomika;
e finance;

e fizeni procesu;

e lidské zdroje;

e doprava;

e politicka situace;

¢ vyvoj na domécim nebo zahrani¢nim trhu;

e apod.

Nutné a
postacujici
podminky
e-business

provovcsrers  [[#]

Omezeni funkénosti jakéhokoliv systému je pro danou vztaznou oblast vyznamnym pro-
blémem. Kli¢ovou zalezitosti se proto jevi umét adekvatné nadefinovat mozné problémové
situace, které mohou nastat, jiz dopfedu se snazit jejich negativni vliv minimalizovat nebo
1épe zcela eliminovat. A prave toto spada do oblasti fizeni rizik.

Za riziko v oblasti elektronického obchodovani miZeme oznacit vSe, co mlzZe zpisobit
sniZeni zisku oproti planu. V obecném pojeti miiZeme za rizika povazovat i nevyhody elek-
tronického obchodovani. Existuje cela fada rizik, ktera se musi dobfe zmapovat a identifi-
kovat. Pokud rizika zndme, mzeme je fidit, minimalizovat nebo zcela eliminovat. V této
souvislosti hovotime o tzv. fizeni rizik.

|
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5.9 Rizeni rizik

g

Rizeni rizik pfedstavuje identifikaci, analyzu a ekonomickou kontrolu téch rizik, ktera
mohou ohrozit aktiva podniku nebo jeho schopnost produkovat piijmy.

:(de"”f_i'_k Identifikace rizik (jejich rozpoznani) vede k sestaveni seznamu rizik, ktera se dale ana-
ace rizi i e e .
lyzuji. Zéakladni oblasti rizik jsou obsazeny v Tabulce €. 5.

Tabulka 13 Zakladni typy rizik

Typ rizika Charakteristika

Rizika, ktera existuji a musi se okamzité eliminovat (nefunkéni
webovy server, nabidka zbozi neodpovida aktualnim pozadavkiim
trhu, Spatné stanovené ceny, nevhodné propojené informacni
systtmy prodejce a dodavateli, v ptipadé¢ velké poptavky
nedostatecné mnozstvi zbozi na skladech apod.).

Rizika typu napadeni webového serveru hackerem, poskozeni
hardwarovych komponent — napt. diskii — coz mulzZe zpuUsobit
preruseni komunikace nebo ztratu dat nutnych k archivaci, pozar,
loupez — vykradeni firmy apod.

Realna okamzita
rizika

Rizika, ktera mohou
nastat s jistou
pravdépodobnosti

Rizika, ktera v daném
okamziku nejsou
pfimou hrozbou, ale
mohla by nastat

Bllczwmroseas ]

Chceme-li rizika fidit, resp. eliminovat jejich negativni dopady, musime je umét identi-
fikovat.
|

Jde o rizika s malou pravdépodobnosti a relativné malou moznosti
je pfimo ovlivnit. V soucasné dobé muze jit naptfiklad o
ekonomickou krizi, Zivelné pohromy apod.)

WS;‘?‘”‘V _ Po identifikaci nasleduje obvykle analyza, jejimZ vystupem by mélo minimalné byt:

analyzy ri-

2ik e mnozina negativnich dopadt jednotlivych rizik;

e vycisleni ptipadné ekonomické ztraty po vlivu rizika;

¢ nutna opatfeni vedouci k minimalizaci, Iépe eliminaci, negativnich dopadi jednotli-
vych rizik.

Minimalizace nebo Uplna eliminace rizika (nebo rizik) obvykle vyzaduje:

e financ¢ni prostiedky;

e reorganizaci struktury firmy;
e reengineering procesu,

e upravu architektury IS/ICT;



e upravy kompetence pracovnikd.

[ A 11

Hodnoceni urovné fizeni rizik se provadi pomoci indexu RMI (Risk Management In-
dex). Jde o matematicky jednoznaéné definovanou miru umoziujici srovnavani riznych
segmentu firem i konkrétnich firem mezi sebou ¢i v ¢ase. Suma vsech fizenych rizik zva-
zenych udajnou mirou dopadu na chod firmy je vztazena k optimalnimu stavu fizeni rizik.
Index je vypocitavan na zéklad€ odpoveédi na sérii otdzek zaméfenych na vnimani zdvaz-
nosti dopadu jednotlivych rizik a chod firmy a na zaklad¢ jejich skutecného fizeni firmou.

5.10Typy rizik

Rizika v oblasti elektronického obchodovani muzeme rozdélit do tfi zakladnich oblasti:

e strategicka oblast;
e technologicka oblast;
e ckonomicka oblast.

Tyto ctyfi kategorie vhodné reprezentuji jednotlivé ramcové oblasti podnikani, v ramci
kterych pak mizeme provést dil¢i kategorizaci a hledani moznych rizik v oblastech financi,
obchodnich ¢innosti, IS/ICT, udrZzby zatfizeni, ostrahy majetku, bezpe€nosti prace, perso-
nalniho fizeni a celé fady dalSich.

Zakladni
kategorie
rizik

swostamorer [

Uved'te alespon dalSich 5 podnikovych oblasti, u kterych 1ze, nebo vhodnéji je nutné,
identifikovat a analyzovat ptipadna rizika.

5.10.1 STRATEGICKA RIZIKA

Elektronické podnikani a obchodovani jsou jiz ze své podstaty ptedpokladany jako dlou-
hodobé cinnosti, které musi byt prospésné nikoliv jednorazové, ale v dlouhém casovém
horizontu. Zahajeni téchto Cinnosti ptedpoklada profesionalné zpracovany podnikatelsky
zamé&r. Fundamentalnim vychodiskem by m¢l vzdy byt novy strategicky plan, ve kterém
jsou jiz zahrnuty veskeré aspekty vyplyvajici ze vstupu do nového virtualniho obchodniho
prostiedi. Strategie firmy musi byt nadefinovana na zéklad¢ ovefenych skutecnosti a pro-
vedeni podrobné analyzy dostupnych poznatkid. Jako vhodné se jevi vyjit z nékterych
uspésnych projekti, které 1ze vzit jako zdklad a tento ptizpisobit svym potfebam. Nova e-
business strategie musi byt postavena tak, aby Vv ni byly v souladu aktualnimi moznostmi
firmy a aktudlni stav trzniho prostiedi.

Strategie
firmy jako
primarni
podminka
uspéchu



[[czmmmmaroves ]

Strategie firmy musi obsahovat celou fadu tidaju. Z hlediska tizeni rizik musi strategie
obsahovat:

e identifikaci rizik;

e stanoveni metriky pro jejich dilezitost;

¢ nadefinovani metod a zplisobll pro zamezeni jejich negativniho vlivu.

Infrastruktura fizeni rizik musi byt samostatna a formalizovana, s vlastnimi prostfedky
a rozpoctem. Pro ur¢eni odpovédnosti je nejlépe ustavit specidlni oddéleni (ve vétSing pri-
padil je postacujici tym lidi), které dohlizi na jeji implementaci a mé plnou podporu ma-
nagementu.

COVIby . V souvislosti se zavadénim elektronicky realizovanych obchodnich a podnikatelskych
méla obsa- , , . e 1y v - ,
hovat stra- aktivit je nezbytné, aby nova strategie obsahovala minimalné odpovédi na otazky, jakymi
tegie pod-  papfiklad jsou:

nikatel-
skych akti-

vito e Maé management firmy dostatecné znalosti, schopnosti a zkuSenosti s obdobnymi ak-

tivitami?

e Jaka je znalostni baze firmy vzhledem k elektronicky realizovanym obchodnim ak-
tivitam?

e Jak je nutné zménit organizaci prace ve firmg?

e Do jaké miry se firmé zvysi zisky po zapoceti vyuzivani elektronického obchodo-
vani?

e Jaké budou vstupni investice?

e Jsou zamé&stnanci pfipraveni na nové metody?

e Jaka je aktudlni situace na trhu?

e Jak silna je konkurence?

¢ Budu moci dosahnout predpokladany trzni podil?

S’i‘;’;f:'g?‘ Tvorba strategie je dulezita pro vSechny typy firem. Vzdy je nutné dopiedu védét, zda
realizace daného planu bude pfinosem nebo pouze ztratovou investici. IS/ICT v podobé
webového portalu je vhodnym prodejnim kanalem v piipadé€, ze jsou zajistény a spravné
fizeny vSechny aktivity, které na sebe navazuji a zajist'uji prodej zbozi koncovym zakazni-
kiim. Prodejem samoziejmée rozumime cely proces od objednavky az po dodani objedna-
ného zbozi nebo poskytnuti objednané sluzby. Vhodnou architekturou je propojeni kamen-
ného a internetového obchodu.

fl’(;i’;,' lid- Nedilnou soucasti socio-ekonomickych systémd, ke kterym se systémy na podporu e-

zdroji business a e-commerce fadi, je lidsky faktor. Lidé jsou subjekty, které systémy vymysleji,
tvoti a spravuji ve svilj nebo firemni prospéch a na stran€ druhé jsou lidé, kteti tyto systémy
vyuzivaji — rovnéz ve svlj prospéch. Prvni skupina je pro tuto pasaz klicova. Jde vesmeés
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0 interni zaméstnance firmy nebo pracovniky najaté (naptiklad pro ucely distribuce zbozi),
ktefi se staraji o provoz systému. Tito lidé by méli byt:

e dostatecné motivovani k praci,

e kompetentni pro danou praci;

e ochotni pfichazet s navrhy na zvySeni efektivity;
o vzdélavat se dle aktudlni potfeby zaméstnavatele;
e piresvédCeni o smyslu dané prace.

Ve vazbé¢ na informacni systém je nutné vychazet z vSeobecnych zasad pro praci s po-
CitaCovou siti, internetem a zajiSténi bezpecnosti pii praci jako takové. Klicové je mit vSe
nastaven¢ podle pfedem definované bezpecnostni politiky firmy a tuto striktné dodrzovat.

Internet je otevienym prostiedim, ve kterém existuje z hlediska obchodovani velmi §i- tpi;(;b:;:a'
roka nabidka konkurence. Zakaznik maze velmi snadno koupit dané zbozi u konkurence. cpodu z4-
Vezmeme-li jako ptiklad kamenné obchody, pak zakaznici z dané lokality (naptiklad ’k‘:ﬁ’;’z‘_a ke
meésta) navstévuji Castéji stale stejné obchody (naptiklad obchody n€kde na ndmésti), které enc;
jsou v jejich lokalité a tudiz jsou geograficky dostupné. Do vzdalengj$ich obchodi jezdi
mén¢ Casto. Na internetu je vse jinak a zdkaznik ma velmi snadny pfistup ke konkurenci.
Dulezitym aspektem strategie je proto pozadavek na zvySeny diiraz na oblast fizeni vztaha
se zdkazniky. Pro ty lze pfipravit celou fadu prvki, ke kterym se mohou fadit, bonusy,
vérnostni programy, mnozstevni slevy, apod., které podporuji udrZeni si zdkaznika. Jednim
z rozhodujicich faktort v podminkach obchodovani na internetu je vlastnictvi zakaznika
a znacky (jedna ze zakladnich charakteristik resp. podminek realizace modelu virtualni
firmy).

Efektivita elektronického obchodovani je vyznamné ovlivnéna minimalizaci nebo 1épe Minimali-
uplnou eliminaci prostfednikli. Zbozi Ize objednavat piimo od prodejce, a proto neni po- ,z,e,'zzt?:;m

tieba vyuZzivat zprostfedkovatele a timto zvySovat néklady v rdmeci externich procest. niki

waemroviw 8]

e Vzdy definujte, dodrzujte a aktualizujte firemni strategii.

e Zajistéte si dostatek kompetentnich, loajalnich a tviir¢ich pracovnikd.

e Hledejte a vyuZivejte vSechny moZnosti a metody pro udrzeni si zdkaznika.
e Vyuzivejte co nejméné prostiednikl v ramci externich procesi.

e Minimalizujte aktivity nepfinasejici hodnotu ani Vam, ani zakaznikim.

5.10.2 TECHNOLOGICKA RIZIKA

Zakladem pro e-business a e-commerce jsou IS/ICT. Ve firmach jsou b&Zné méné ¢i Technolo-
vice rozsahlé informacni systémy a rizné typy technologii podporujici jeji chod. Firmy se %(c:a "
vice méné snazi o zajisténi bezpecnosti systémti, protoze jsou si dobie védomy, ze at’ uz
pasivni nebo aktivni Gtok na jejich IS/ICT je miZe poskodit a pfinést jim vyrazné ztraty,

a to i v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Jiné to mize byt na strané kupujiciho, ktery jiz
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nemusi mit dostate¢né chranény pocitac, a tudiz zde mlze existovat zvySené riziko utoku.
Ve vsech piipadech je vzdy nutné povazovat bezpecnost IS/ICT za velmi diilezitou, a to
nejen pro firmu, ale i pro jeji zakazniky.

Cela teorie i praxe vSech modernich obchodnich aktivit je zalozena na orientaci na za-
kaznika a jeho potieby a pozadavky. Bezpecnost technologii, které zakaznici a firmy pro
svou komunikaci vyuzivaji, je nezbytnou podminkou pro ziskani a zajisténi divéry zakaz-
nikll v dané systémy, pricemz rostouci diivéra zdkazniki ma ptimy pifiznivy vliv na rostouci
pocet potencialnich zakaznikl. Z tohoto diivodu musi byt podnikatelské pozadavky na bez-
pecnost nadefinovany jak z hlediska podnikatelskych aktivit, tak i z pohledu technologii.

llczwmroseas ]

Pro nastaveni optimalni funkcnosti IS/ICT je vZdy nutné dodrZovat a spravné realizovat
procedury pro spravu fizeni logického a systémového piistupu a sledovat a zdokonalovat
tradi¢ni oblasti bezpe¢nosti IS/ICT.
|

IZT’S’g‘ii‘_’h' V ramci systému elektronického obchodovani se miize v oblasti technologii vyskytnout
kych rizik ~ celd fada rizik, naptiklad:
e aktivni Gitok na webové stranky;
e aktivni nebo pasivni Gitok na pocitacovou sit’;
e aktivni nebo pasivni Utok na komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem nebo pro-
dejcem a jeho subdodavateli (prenasend data mohou byt modifikovana);
e napadeni systému riznymi typy pocitacovych virt;
e poskozeni hardwaru pocitace zptisobené zavadou;
e poskozeni technologii vlivem Zivelnych pohrom,;
e technologicky kolaps zplisobeny nedostate¢nou kapacitou serverli nebo §ite pieno-
sového pasma pocitatove sit¢;
e porucha systému zptsobena poruchou nekterého z jejich zatizeni (mlizeme ptitom
uvazovat 1 imyslné poskozeni zaSkodnikem);
e chyby systému zptsobené nekompetentnimi zasahy uzivateld;

e apod.

P"'",ct"P ;’ Technologicka oblast rizik musi byt soucasti strategie firmy a pro jejich minimalizaci je
zeni tech- e e , .. . v
nologic-  hutné vychazet ze zakladnich principt fizeni rizik, a proto je potieba:

kych rizik o . .
e rizika identifikovat;

e stanovit metriky bezpecnosti pro jednotlivé aplikace (kdo k nim ma pfistup, jaké
maji uzivatelé role, jakou maji uzivatelé autorizaci, apod.);

e stanovit metriky bezpecnosti pro jednotlivé hardwarové komponenty systému;

e neustale monitorovat a archivovat veskeré ¢innosti, které v systému probihaji;

e implementovat nové bezpecnostni technologie;

e dbat na striktnim dodrZzovani bezpecnostni politiky firmy;
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e motivovat k dodrzovani bezpe¢nostnich zasad zakazniky.

[ A 11

Jestlize je stanovend bezpecnostni politika a systém je podle ni navrzen, pak tento stav
je vychozim stavem, ktery se ovS§em musi neustale monitorovat a jednotlivé udaje se musi
prabézné analyzovat a hodnotit. Obecné plati, Ze bezpecnost je véc, ktera se nesmi zane-
dbavat v jakékoliv oblasti.

5.10.3 EKONOMICKA RIZIKA

Ekonomické ukazatele jsou kliC¢ovymi hodnoticimi parametry systému uréenych pro P I:7V°d _
. , .. . L, . . . ,~ , ekonomic-
podnikatelské aktivity. Nelze podnikat bez dosahovani redlného zisku. VZdy je nutné mit  kyeh rizik

zpracovanou kalkulaci, kterd bude minimalné odpovidat na otazky:

e Jaké jsou planované naklady?

e Jaké mam k dispozici finan¢ni zdroje?

e Kdy mohu ocekavat prvni piijmy?

e Jak dlouhd je predpokladand navratnost investic?

e Jak dlouho mohu ocekavat ptijmy?

e Jaké nédklady potfebujeme na provoz?

e Jaka rezerva by byla vhodna pro ptipadné poruchy systému?
e dalsi...

swosramrocer [f]

Vybizi se zde dalsi ukol pro Vas? Jaké dalsi otazky by bylo vhodné si ve vySe uvedené
souvislosti polozit?

Jaka rizika pramenici z vnitiniho prostiedi se mohou v ekonomické oblasti vyskytnout? Ekono-

micka ri-

e Vybér drahého IS/ICT; f,'ggcr;'y-

e Nevhodné nadefinovana strategie prodeje; z vnitiniho
prostredi

e Vybér nevhodnych dodavatelt;

e Vybér nevhodnych distributort;

e Nevhodné nastaveny systém fizeni,
e Nedostate¢né know-how;

e dalsi...




A opét otazka, jaka dalsi rizika mohou ovlivnit ekonomické ptinosy e-business a e-com-
merce.

E"_oz?'_ Jaka rizika z externiho prostfedi mohou negativné ovlivnit ekonomickou stranku podni-
micka ri- L.

zikaply-  Katelskych aktivit?

nouci

z vnéjsiho e Platebni neschopnost odbérateli,

prostfedi e Skokové zmény DPH;
e Skokové zmény kurzl cizich mén;
e Ekonomicka krize;
Dalsi..

S oo

Jaka dalsi rizika z vnéjsiho prostiedi mohou negativné ovlivnit e-business a e-com-
merce?

IEI_

) Charakterizujte pojem zakaznik. (viz 5.1)

2) Vyjmenujte zakladni vybrané ukazatele a charakteristiky podnikatelského prostiedi
e-business? (viz 5.2)

3) Co jsou potieby a pozadavky zakazniki? Vysvétlete a uved'te ptiklady. (viz 5.3)

4) Popiste jednotlivé kroky procesu rozhodovan zakaznika o koupi produktu. (viz 5.4)

5) Uved'te vyhody a nevyhody e-business a e-commerce z hlediska zakaznika a doda-
vatele. (viz 5.5 -5.7)

6) Charakterizujte obecné problematiku pojmu riziko v e-business a e-commerce. (viz
5.8)

7) Vysvétlete pojem fizeni rizik. (viz 5.9)

) Charakterizujte vybrané oblasti rizik e-business a e-commerce. (viz 5.10)

Zékaznici jsou primarnim subjektem vSech obchodnich aktivit. Jedna se o vyhradni
zdroj zisku. VSe musi byt cileno na zékazniky, ktefi jsou tviirci pozadavki, jez musi pro-
dejci, v tomto ptipadé internetové obchody, spliiovat. Pozadavky zakaznikid se neustale
vyvijeji a ve vztahu k rozvoji spolecnosti, spoleCenskym zménam, zménam kupni sily
a Vv neposledni fad¢ rozvoji ICT lze predpokladat, ze se budou intenzivné vyvijet i v bu-
doucnu a prodejni aktivity se jim budou muset pfizpisobovat, resp. v idealnim piipadé
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piedbihat a nové moznosti samy nabizet. Elektronické podnikéni a obchodovani ma celou
fadu vyhod, které pievysuji negativa. Uspé&§nost elektronického podnikani a obchodovani
se odviji od efektivity potlatovani negativ a rizik. Pro tyto ucely musi byt jak pfinosy, tak
praveé zejména negativa a rizika dobfe identifikovana, pfi¢emz vyhody musi byt podpotfeny
a negativni vlivy nevyhod a rizik minimalizovany nebo lépe zcela eliminovany.
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6 BEZPECNOST E-BUSINESS

[el[wemrmineommerory ]

Elektronické podnikéni a obchodovéni je zdvislé na informacénich a komunika¢nich
technologiich a zejména internetu. Internet vytvaii komunikaéni prostiedi, které nabizi pro
prodejce a zadkazniky celou fadu uzite¢nych moznosti, které ovSem pifinaseji uzitek za pred-
pokladu, ze jsou v ramci jeho vyuzivani dodrZzovana jistd pravidla vychézejici zejména
Z oblasti zabezpeceni pocitacovych siti a zdsad chovani uzivatell v ,,otevieném* prostiedi
internetu. Nedodrzeni pravidel mize v kone¢ném dusledku vést nikoliv k bezproblémo-
vému nakupu, ale ke ztrat¢ nejen financni, ale i napfiklad 4jmé v oblasti osobni roviny.
Z hlediska bezpecnosti je cilem této kapitoly prezentovat vybrané oblasti pocitacové bez-
pecnosti z hlediska chovani uzivatell a detailné popsat princip elektronického resp. digi-
talniho podpisu jakozto prostfedku pro identifikaci zékaznika v internetovych obchodech.

Hlewenarray ]

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umét charakterizovat mozna rizika e-business a e-commerce a zptsob jejich fizeni;

e schopni prezentovat pravidla chovani uzivatelli v pocitacovych sitich resp. internetu
v navaznosti na e-business a e-commerce;

e znat princip elektronického resp. digitalniho podpisu.

_

Bezpecnost e-business a e-commerce, fizeni rizik v e-business a e-commerce, zabezpe-
¢eni dat, elektronicky podpis.

6.1 Bezpecnost e-business a e-commerce

o sawosramvaror ]

E-business a e-commerce jsou plné zavislé na internetu a pocitacovych sitich. Tato pro-
blematika je natolik rozsahla, ze by o ni bylo moZzné napsat n€kolik takovychto studijnich
opor. Vzhledem k tomu, Ze informace o této tématice jsou bézné dostupné na celé fadé
internetovych stranek, ddvam studium této problematiky jako samostatny tkol. Jako moti-
vaci je mozné vyuzit internetového odkaz http://www.bezpecnyinternet.cz/.
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6.2 Elektronicky & digitalni podpis

Elektronicky podpis se stal nezbytnym prvkem mnoha systémii. V roce 2000 doslo k vy-
tvofeni pravni podpory, kdy v platnost vesel zakon ¢. 227/2000 Sb. O elektronickém pod-
pisu.

Dle zékona €. 227/2000 o elektronickém podpisu je elektronicky podpis definovan jako:
Elektronickym podpisem se rozumi udaje v elektronické podobé, které jsou ptipojené k da-
tové zprave nebo jsou s ni logicky spojené, a které umoziuji ovétreni totoznosti podepsané
osoby ve vztahu k datové zprave.

Digitalni podpis je spojenim klasického elektronického podpisu s certifikatem zajistu-
jicim identitu ¢lovéka.

coemmroviw 8]

Je nutné uvést, Ze digitalni podpis sam o sobé nepotvrzuje identitu uzivatele nebo sys-
tému. Ta je garantovana diveéryhodnou tieti stranou - certifikacni autoritou. Vydava dave-
ryhodny certifikat uzivateli na zaklad€ znalosti jeho identity.

6.3 Certifikacni autorita

JestliZze chceme ziskat certifikat, musime si vybrat néjakou certifika¢ni autoritu a poza-
dat o jeho vydani.

Certifika¢ni autorita (zkratka CA) je subjekt, ktery vydava digitalni certifikaty (elektro-
nicky podepsané vetejné Sifrovaci klice), ¢imz usnadiiuje vyuzivani PKI (Public Key In-
frastructure) tak, ze svoji autoritou potvrzuje pravdivost tdaji, které jsou ve volné dostup-
ném vefejném klici uvedeny.

Cinnost certifika¢ni autority by se dala pfirovnat k ¢innosti notafe pii ovéfovani klasic- ie[‘”’" t
. W M r /4 v 14 IS4 14 W ~ ’o* acn’ au o-
kého podpisu. Je zde ovSem jedna zasadni odlisnost - zatimco notat musi ovéfit kazdy jed- ita
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notlivy podpis, certifikacni autorita neovétuje vlastni podpis, ale data pro vytvareni digi-
talniho podpisu, skute¢nych podpisti potom muzete pomoci téchto dat vytvoftit libovolné
mnozstvi. Jinak je ovSem postup analogicky - certifikacni autorita stejn¢ jako notar musi
zkontrolovat totoznost podepisujici se osoby (respektive zadatele o certifikat), zajistit, ze
se skute¢né podepisuje dana osoba (u klasického podpisu se osoba podepise ptimo pred
notafem, v ptipad¢ digitalniho podpisu musi prokézat vlastnictvi dané¢ho paru klica), pro-
vést zaznam potiebnych udaji (do databaze, respektive do knihy), a nasledné vyda certifi-
kat obsahujici vSechny potfebné udaje (notar ptipoji k dokumentu razitko, kde udaje vy-
plni) podepsany svym soukromym kli¢em (respektive vlastnoru¢nim podpisem v piipadé
notafského ovéfeni).

iaec[:;i;uto_ Na rozdil od notafského ovéfeni podpisu, které je viceméné jednordzovym tkonem, je

rita & drzi- zde ovSem jesSté jedna odlisnost. Protoze digitalni podpis se da pomoci certifikatu (respek-

Etze”i“' tive s nim svazaného soukromého klice) vytvaret opakované po celou dobu platnosti certi-
fikatu, vznika mezi certifikaéni autoritou a drzitelem certifikdtu obchodni vztah, ktery je
také zpravidla podepten uzavienim smlouvy, ze které pro ob¢ strany vyplyvaji jisté povin-
nosti. Certifikacni autorita na zéklad¢ toho poskytuje dalsi servis, jako naptiklad zneplat-
novani certifik4tii a zvefejiiovani jejich seznamil, vydavani néslednych certifikati a po-
dobné. Drzitel certifikatu se potom zavazuje, Zze poskytne certifikacni autorité piesné
a pravdivé informace, bude ji informovat o pfipadnych zménéch téchto tidajti, bude chranit
svlj soukromy kli¢ a, v pfipad¢ jeho kompromitace, pozada certifikani autoritu o zne-
platnéni certifikatu.

igﬁzlif;m-. Krom¢ vlastniho vydavani a spravy certifikati poskytuje certifika¢ni autorita dalsi da-

fikaty lezitou sluzbu, a sice udrZzovani a publikovani tzv. seznamu zneplatnénych certifikati, ne-
boli CRL (Certificate Revocation List). Jedna se o seznam certifikatt, u kterych byla pred-
casné ukoncena jejich platnost. Pred¢asné ukonceni platnosti (neboli zneplatnéni) certifi-
katu mize mit n¢kolik pficin, napifiklad zménu udajii uvedenych v certifikatu, ale nejza-
riziko zneuziti klice (laicky feceno "zfalSovani" podpisu) a pochopiteln€ snahou drZitele
certifikatu je toto riziko co nejvice eliminovat. Proto je dilezité, aby byl certifikat uveden
v seznamu zneplatnénych certifikati co nejdiive od okamziku, kdy drzitel certifikatu o zne-
platnéni pozada. V praxi je vétSinou CRL publikovéan v pravidelnych intervalech, bez oh-
ledu na to, jestli byl néjaky certifikat zneplatnén, ¢i nikoli. ProtoZe si tento seznam musi
piijemci digitdlné¢ podepsanych zprav pravidelné stahovat a instalovat, musi byt také se-
znam zneplatnénych certifikati neustale dostupny, zpravidla na webu certifika¢ni autority
(mél byt dostupny dvéma na sob¢ nezavislymi zptlisoby).

) [swosramvoo ]

Vyhledejte na internetu odkazy na konkrétni certifikacni autority a porovnejte jejich na-
bidky a moZnosti vyuziti.
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6.4 Zakladni pojmy z kryptologie

Pro spravné pochopeni principu digitdlniho podpisu je nutné predstavit zadkladni pojmy
z oblasti kryptologie (Tabulka 14).

Tabulka 14 Zakladni pojmy z kryptologie

Pojem Charakteristika
Kryptologie Veéda o Sifrovani (je v ni obsazena kryptografie a kryptoanalyza).
Kryptografie Zabyva se metodami Sifrovani dat.
Kryptoanalyza ZaEyVé se metodami umoznujicimi Sifrované zprdvy neautorizované
desifrovat.
.. L Proces, pti kterém dochézi k prevedeni obecné srozumitelného textu
Sifrovani " , . o ..
na zaSifrovany text (jeho obsah nelze pfimo urcit).
DeSifrovani Proces opacny k Sifrovani.
Otevieny text Plvodni nezaSifrovany text.
Sifrovany text (Sifra) | Zasifrovany text
Sifrovaci Funkce, obecné sestavena na matematickém zakladg, podle které se
(desifrovaci) provadi vlastni Sifrovani a deSifrovani zprav.
algoritmus

Binarni informace, ktera slouzi jako jednoznaény podminény vstupni
Sifrovaci kli¢ parametr pii Sifrovani a deSifrovani zprav. Obecné ma pfedem urceny
pocet bitd.

Jestlize oznacime C jako Sifru, P otevieny pivodni text, E (D) Sifrovaci (deSifrovaci)
algoritmus a K kli¢, pak miizeme Sifru obecn¢ vyjadrit jako funkci ve tvaru:

C = E(P) resp. C = E(K, P) - sifrovani
P =D(C) resp. P = D(K, C) - desifrovani
pficemz musi platit, ze P = D(E(P))

6.4.1 POZADAVKY NA SIFROVACI ALGORITMUS

e Zpravy by se zaSifrovanim nemély zvétSovat.

e Algoritmus Sifrovani musi ¢im jak nejvice zamezit moznosti prolomeni Sifry, nicméné
jeho implementace by méla byt co nejjednodussi.

e Algoritmus by v Zadném piipadé¢ nemél byt omezujici (napt. pocet znakil a typy
znakil).

e  Mnozstvi prace vynalozené na Sifrovani a deSifrovani by mélo byt umérné pozadova-
nému stupni utajent.
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e Chyby pfi Sifrovani by se nemély pfilis $ifit a ovliviiovat ndsledujici komunikaci.

6.4.2 SIFROVACI & DESIFROVACI KLIC

vvvvvv

Z hlediska ptenosu zasifrovanych dat, je kli¢. Prakticky vSechny jeho parametry a stadia od
generace pres distribuci az po délku platnosti jsou velice dilezité. Jakékoliv podcenéni di-
lezitosti klice a z toho vyplyvajici nutnosti jeho ochrany mtize mit za nasledek pIné po-
ruSeni pozadované bezpecnosti systému. KIi¢ miizeme do jisté miry povazovat za jakési
"vstupni heslo" Sifrovaciho (deSifrovaciho) algoritmu.

6.5 Typy Sifrovani

Z hlediska pouzitych Sifrovacich algoritmt a potiebnych kli¢t hovoiime o Sifrovani se
symetrickym klicem a Sifrovani s asymetrickym kli¢em. Symetrickému Sifrovani se taky
Casto tika Sifrovani s tajnym kli¢em, asymetrickému Sifrovani s vefejnym klicem.

6.5.1 SIFROVANiS TAJNYM KLICEM

Pti symetrické kryptografii komunikujici partnefi pouzivaji stejny kryptograficky klic.
(Obrazek 23)

q Zasifrovani na strané v a .
Zprava | . P Zasifrovana zprava
odesilatele
Sdileny kli¢ (stejny) Pfenos pocitacovou siti
. Desifrovani na strané " . .
Zprava < - < Zasifrovana zprava
prijemce

Obrazek 23 Sifrovani s tajnym klicem (symetrické)

Sifrovani se sdilenym, také nazyvanym symetrickym nebo tajnym kli¢em, patii k zaklad-
nim metoddm ochrany dat. Odesilatel 1 ptijemce pouzivaji stejny kli¢ pro Sifrovani 1 desif-
rovani zprav. Pokud ma zpravu precist jind osoba, musi znat tento kli¢ — bez néj neni mozné
obsah deSifrovat. Vyhodou je vysoka rychlost a nizka vypocetni naro¢nost, takze se hodi
pro Sifrovani velkych objeml dat — napiiklad v protokolech TLS/HTTPS, pfi Sifrovani
diskii (BitLocker, VeraCrypt) nebo v VPN piipojenich. Nevyhodou je nutnost bezpecné
sdilet kli¢ mezi obéma stranami. Pokud je kli¢ odhalen, mtze byt komunikace prolomena.
Proto se v praxi pouZziva hybridni kryptografie, kde se symetricky kli¢ pfenasi pomoci asy-
metrického Sifrovani (napt. RSA, ECDH). Mezi nejpouZzivanéjsi algoritmy patii AES (128—
256 bitl) a ChaCha20, které jsou bezpecné a moderni. Starsi systémy jako DES a 3DES se
uz nepouzivaji. Symetrické Sifrovani je dnes zakladem bezpecné komunikace a pfenosu dat
Vv internetu.
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6.5.2 SIFROVANIi S VEREJNYM KLIGEM

Pti asymetrické kryptografii se klice komunikujicich partnerii 1i8i. Kli¢e jsou navzajem
neodvoditelné, ¢ili ze znalosti jednoho klice nemtizeme vypocist druhy. Zprava se jednim
klicem za$ifruje. DeSifrovani stejnym klicem uz neni mozné. To se provede az druhym
klicem. Tento zptsob Sifrovani zajiStuje mnohem vyssi bezpecnost, nez je u symetrického
Sifrovani.

Ptikladem aplikace je kryptografie s vetfejnym klicem a soukromym klicem. Jeho prin-
cip spociva v tom, ze kazdy uzivatel ma pro svou potiebu dva klice. Jeden zvetejni a druhy
je tajny, pricemz vetejny kli¢ slouzi k Sifrovani a tajny je deSifrovaci. Musi se samoziejmé
jednat o jednoznacné vygenerovanou dvojici klica, pricemz tajny kli¢ uzivatele neni odvo-
ditelny z vefejného kli¢e. Samotny postup pii zasilani zprav pak vypada tak, ze odesilatel
zaSifruje text pomoci vetfejného klice ptijemce a odesle jej. Pfijemce pak zpravu desifruje
pomoci svého tajného klice. (Obrazek 24)

Zasifrovani na strané o - P
. P Zasifrovana zprava
odesilatele

Zprava P>

Zasifrovani vefejnym
klicem ptijemce

Pfenos pocitacovou siti

Desifrovani tajnym
klicem ptijemce

Desifrovéni na strané | . o
o < Zasifrovana zprava
prijemce

Zprava <

Obriazek 24 Sifrovani s vefejnym kli¢em (asymetrické)

Tento princip umoziuje bezpe¢nou vyménu informaci i v nechranéném prostiedi internetu,
protoZe uz neni nutné predem tajné sdilet kli¢ mezi komunikujicimi stranami. Asymetricka
kryptografie se pouZiva k ovéfovani identity, digitdlnim podpisiim a vyméné Sifrovacich
klich pfi navazovani zabezpeceného spojeni (napft. v protokolu TLS/HTTPS). Nejznaméjsi
algoritmy jsou RSA, Elliptic Curve Cryptography (ECC, ECDSA, ECDH) a moderni
Ed25519. Tyto systémy jsou pomalejsi nez symetrické Sifrovani, a proto se bézné kombi-
nuji — asymetrie zajisti bezpe¢ny pienos kli¢e a nasledné Sifrovani dat probiha rychlejsi
symetrickou metodou. Asymetrické Sifrovani je zékladem pro digitalni certifikaty, elektro-
nické podpisy i infrastrukturu PKI (Public Key Infrastructure) a je nezbytnou souc¢ésti bez-
pecné komunikace na internetu.

Sifrovéni

s verejnym
klicem —
asyme-
tricka
kryptogra-
fie

waemrovaw  [[§]

Princip digitalniho podpisu je postaven na Sifrovani s vefejnym klicem!
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6.5.3 PRINCIP DIGITALNIHO PODPISU

Z;ti;jl‘:'[;gi' Princip elektronického podpisu ukazuje obrazek 25. Na strané odesilatele se nejprve ze

podpisu  Zpravy vytvoii pomoci tzv. hash funkce (transformacni funkce — jednosmérny algoritmus)
digitalni vzorek zpravy (hash, digiset, kontrolni vzorek, ...). Ten je pro kazdou zpravu jed-
noznacny a nezaménitelny. Tento vzorek je podepsan soukromym (privatnim, tajnym) kli-
¢em odesilatele a je pfipojen ke zpravé. Pokud chceme jesté zajistit Sifrovani zpravy béhem
pfenosu po siti, vyuzijeme Sifrovani a zaSifrujeme vSe, co odesilame vefejnym kli-¢em pfi-
jemce. Tim zajistime, Ze zpravu bude moci desifrovat pouze piijemce, kterému je zprava
urc¢ena. Na stran¢ piijemce dojde nejprve k deSifrovani doslé zpravy privatnim de-Sifrova-
cim kli¢em. Tim pfijemce dostane opét zpravu a k ni ptipojeny zasifrovany vzorek. Ze
zpravy vytvoii pomoci stejné hash funkce kontrolni vzorek a dosly kontrolni vzorek se
desifruje vefejnym klicem odesilatele.

Zasifrovani zpravy privatnim klicem odesilatele
(vytvoreni digitalniho podpisu).
Zasifrovani zpravy verejnym klicem prijemce (v pfipadé
| snahy pfenést po siti zasifrovanou zpravu).

A

Zprava

Hash funkce

D Verejny klig

3| Privatni (tajny)
kli¢ odesilatele

Digitalni podpis

Pfenos siti

Desifrovani zpravy privatnim klicem pfijemce.
Ovéreni podpisu verejnym klicem odesilatele.

v v

Zprava

Zprava |

| Hash funkce 53| Privatni (tajny)
Hash funkce <4+ — < —- || Ki¢ofi

3 Verejny kli¢
odesilatele

Obrazek 25 Princip digitalniho podpisu

[[carmrovaw ]

Porovnanim obou vzorki si pfijemce overi:

e Autenti¢nost podepisujici osoby - zpravu mohl podepsat pouze ten, kdo ma k de-
klarovanému vetejnému kli¢i odpovidajici privatni klic.

e Integritu zpravy - v dobé¢, kterd uplynula mezi podepsanim zpravy a ovéfovanim
podpisu, nebyla tato zprava modifikovana.
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¢ Neodmitnutelnost odpovédnosti - osoba, ktera tuto zpravu podepsala, nemuize svou
¢innost popfit, nebot’ jeji znalost privatniho klic¢e je unikatni.

o Casové ukotveni - Elektronicky podpis miize obsahovat ¢asové razitko, které pro-
kazuje datum a ¢as podepsani dokumentu. Casové razitko vydava divéryhodna tieti
strana, a protoze je soucasti elektronického podpisu, Ize ji ovéfit stejnym postupem,
jako elektronicky podepsany dokument.

]

) Uved'te alesponi 10 zasad bezpe¢ného chovani na internetu a v pocitacovych sitich.
(viz 6.1)

2) Co je elektronicky a co digitalni podpis? (viz 6.2)
3) Co je certifika¢ni autorita? (viz 6.3)
4) Vysvétlete detailné princip fungovani digitalniho podpisu (viz 6.5.3)

Co vse se pomoci digitalniho podpisu ovéiuje (viz 6.5.3)

Bezpecnost internetu je jednou z klicovych problematik soucasnosti. Elektronické pod-
nikani a obchodovani je rozsahlym kyberprostiedim, které v ramci internetu vytvaii oblast,
ktera je napadnutelna hackery, a proto je potfeba se touto problematikou zabyvat. Dilezité
je davat pozor, aby se elektronické obchodovani nestalo ,,dirou do informacéniho systému
podniku a na strané druhé je dulezité, aby ziistaly chranény osobni tidaje béznych spotie-
bitelt. Podstatnym prvkem je rovnéZ identifikace prodavajiciho a kupujiciho, kterd se da
zajistit digitdlnim podpisem.
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7 ELEKTRONICKE PLATEBNIi SYSTEMY

Autorka kapitoly: Jana Siméakové

[l wemrnameoapmory ]

Vyvoj v oblasti informacnich a komunika¢nich technologii (ICT) méa dopad na mnoho
spolecenskych a ekonomickych oblasti. Pfichod internetu a nastup informac¢nich technolo-
gii mimo jiné zménili i povahu obchodniho scénare a platebnich systémi. Rozvoj ICT pfi-
nesl do obchodovani elektronické platby, jejichz funkénost a pfenosnost poskytuji uzivate-
Iim pohodli, nezavislost, mobilitu a flexibilitu, které mohou pomoci zvysit produktivitu
uzivatell a zlepSeni hospodafeni s ¢asem. V podnikani pak pravé vyuziti elektronickych
platebnich systémi muze predstavovat efektivni néastroj k zvySovani ziskovosti, produkti-
vity a v neposlednim fad¢ konkurenceschopnosti. Tato kapitola ma za cil charakterizovat
elektronické platebni systémy (EPS), jejich zakladni komponenty a hlavni technologie.
|

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umct vysvétlit klicové zakladni pojmy a vychodiska vazané na problematiku elek-
tronickych platebnich systémi;

e znat a umét charakterizovat zdkladni komponenty elektronickych platebnich sys-
tému;

e schopni charakterizovat hlavni technologie elektronickych platebnich systémii;

e umét charakterizovat vybrané elektronické platebni systémy.

|
_

Elektronické platebni systémy (EPS), komponenty EPS, technologie EPS, elektronicka
platba, elektronické platebni prostiedky, zabezpeceni EPS, EPS na internetu, platebni styk.

7.1 Elektronicky platebni styk

5122;:0’”6 Tak jak se v ¢ase vyviji charakter ekonomiky, obchodu a podnikani, vyviji se 1 vztahy
tebnistyk mezi platci, pifjemci a pfevad¢jicimi institucemi v ramci platebniho styku. Platebni styk
V historii nabyval mnoha podob podle toho, jaké potieby jeho ucastnikiim zajistoval. V tzv.
nové ekonomice jsou tyto potieby zcela odlisné a na to reflektuji také formy uskute¢iiovani

platebnich transakci. Uskute¢nénim nékteré z forem platebniho styku je prakticky zajisténa
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moznost efektivné dodrzet dohodnuté podminky placeni, vyrazn¢ ovlivnit miru rizik sub-
jektl a vysi nakladt dané platebni operace.

Platebni styk je vztah mezi platcem a pfijemcem platby, pii kterém dochazi k uskutec-
néni platby, tedy k pfevodu penéznich aktiv mezi platcem a piijemcem, penize pii tom plni
jednu ze svych zakladnich funkci — funkci prostfedku smény.

Ptes rozmanitost ¢lenéni forem platebniho styku podle riiznych kritérii zistava zakladni
dem penéz od jednoho subjektu k druhému, provedenym prostednictvim hotovostnich pe-
néz, tj. bankovek a minci v jejich fyzické podobé¢, rozumime hotovostni platebni styk.
Nicméné, v soucasnosti se penize mnohem castéji presouvaji ve form¢ zaznamu na uctech
platce a ptijemce, pfiCemz se objevuje nova subkategorie — elektronicky platebni styk,
v némz dochazi ke sméné¢ elektronickych penéz.

swostanwvaor [l

Vyhledejte v informac¢nich zdrojich zakladni charakteristiky a moZnosti vyuZiti riznych
forem bezhotovostniho platebniho styku. Jaké ma vyhody vyuziti bezhotovostniho plateb-
niho styku oproti styku hotovostnimu?
|

V Ceské republice byla stanovena pravidla pro pouzivani elektronickych platebnich pro-
stiedkil a elektronickych penéz v roce 2002 pfijetim zdkona o platebnim styku. Zakon po-
prvé vymezil:

o elektronicky platebni prostredek, jako prostiedek vzdaleného pfistupu k uctu, je-
hoz pouziti je podminéno identifikaci osobnim identifika¢nim ¢islem ¢i jinym zpt-
sobem;

o elektronicky penéZni prostredek, jako platebni prostfedek, ktery uchovava penézni
hodnotu v elektronické podob¢ a ktery je jako platebni prostfedek pfijiman i jinymi
osobami, nezZ jeho vydavatelem.

o elektronické penize, prostiednictvim kterych je penézni hodnota uchovavana na
elektronickém penéznim prostiedku.

7.2 Elektronicky platebni systém

Zakladnimi ucastniky platebniho styku jsou platce (payer) a piijemce (payee). Platebni 5'_:"?3',3
icky pla-

styk miize byt provadén bud’ pfimo mezi nimi, nebo (a to Castéji) mezi nimi existuje pro- tebni sys-
stfednik, kterym byva zpravidla finan¢ni instituce. Pfevody penéznich prostiedk v jaké- tm
koliv formé od jednoho subjektu k druhému pak zajist'uji platebni systémy.
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Platebni systém je systém, jehoz primdrni funkci je umoznéni plateb mezi dvéma ¢i vice
ucastniky obchodu, pficemz je tato platba zprosttedkovéna tteti stranou.
|

Z hlediska vyuziti informacnich technologii rozliSujeme platebni systémy ve dvou for-
mach. Pokud pfi realizaci platebniho styku nejsou vyuzity ICT, jedna se o klasické platebni
systémy (KPS). KPS jsou pouzivany zejména v obchodnim modelu B2C. Mezi nejty-
platné, nebo platbu postovni poukézkou. Navzdory pomérné¢ velkému vyuziti KPS se
v ramci platebniho styku vyuZivaji stale Cast€ji informacni technologie, v tom piipadé se
jedna o elektronické platebni systémy (EPS).

G

Elektronicky platebni systém je takovy platebni systém, jenz je zaloZen na vyuZiti ko-
munikacnich a informacnich technologii.
|

EPS jsou zaloZzeny na bezhotovostnim platebnim styku realizovaném pomoci ICT.
Formy elektronickych platebnich prostfedkti vyuzivanych v EPS dle vybranych kritérii za-
chycuje tabulka 15:

Tabulka 15 Clenéni elektronickych penéZnich prostiedki v EPS

Kritérium Forma elektronickych penéznich prostiredku
UlozZeni elektronickych penéz Zalozené na software Zalozené na kart¢
Identifikace uzivatele Identifikovatelné Anonymni
Komunikace s uzivatelem Off-line On-line

Produkty zaloZené na software zajist'uji prevod elektronické hodnoty pomoci informac-
nich technologii. Jde o virtudlni elektronické penize evidované napf. na internetovych
uctech zékaznikil internetovych obchodi, zatimco produkty zaloZené na karté vyuZzivaji
predplacené karty, tzv. elektronické penéZenky. Pro obé formy EPS je shodna nutnost
nejdiive zaplatit za elektronické penézni jednotky a pak teprve moznost jejich pouziti,
hlavni rozdil tkvi v bezpecnostnich principech a zptisobu ulozeni elektronickych penéz.

Identifikovatelné elektronické penize obsahuji zpravu prozrazujici identitu osoby v pla-
tebnim systému, umoznuji tak sledovat stopu téchto penéz obdobné¢, jako je tomu v piipadé
pouziti platebnich karet. Jakmile jsou vybrany z uc¢tu anonymni elektronické penize, ne-
muZe byt uzivatel identifikovan, tento druh platebnich prostfedk se z tohoto hle-diska blizi
k charakteru hotovosti. On-line elektronické penize jsou vyuzivany v platebnim systému,
ktery vyzaduje k provedeni transakce s tfeti stranou komunikaci s jejich emitentem. U off-
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line elektronickych pen€z je transakce v platebnim systému uskute¢nitelna bez komunikace
s jejich emitentem.

Elektronicka platba je kazda platba provedend za pomoci elektronického piedstavitele
platebnich prostfedki, obvykle ptes sitové spojeni.

7.3 Pozadavky na elektronické platebni systémy

Od EPS se predevsim ocekava vysoky stupen zabezpeceni proti kradezi penéznich pro-
stiedkil a podvodiim rtizného druhu, coz je jiz tradi€énim zdjmem financ¢nich instituci, které
se v této oblasti angazuji, ale samoziejmé¢ 1 zdkaznikid. Navic je dileZitym poZadavkem
také nizka cena provadénych operaci v téchto platebnich systémech.

Pozadavky
na EPS

kaemroviw 8]

Za dobry platebni systém je obvykle povaZovan systém, ktery je nezavisly na riiznych
podpirnych systémech (operacnich, sitovych, komunikac¢nich, apod.) stejné jako na poctu
jeho uzivateld. Jednotlivé platebni transakce se musi provést zcela (nikoliv jen z ¢asti)
a transakce musi byt nezavislé na sob¢. VZdy musi existovat moZnost vratit se do posled-
niho konzistentniho stavu v systému. Elektronicky platebni systém musi byt pro uzivatele
srozumitelny a snadno pouzitelny.

7.3.1 BEZPECNOST PLATEBNICH SYSTEMU

Konkrétni bezpecnostni pozadavky elektronickych platebnich systémi se lisi v zavis-
losti na rysech jednotlivych systémi, obecn¢ vSak mezi zékladni vlastnosti, které systémy
musi vykazovat, patéi divernost, integrita, utajenost, autorizace, interoperabilita, dostup-
nost a spolehlivost. Stejné jako ve svéteé klasickych penéz, i ve svéte elektronickych plateb
stale existuji rizika poruSeni divéryhodnosti a bezpecnosti. Cilem je realizovat takové
kryptografické mechanismy a protokoly, které jsou a budou schopné tato rizika minimali-
zovat nebo zcela eliminovat. Uplatiiované bezpecnostni politiky Sifrovdnim zprav brani
porusovani divérnosti odposlechem a elektronickymi (digitdlnimi) podpisy brani nepocti-
vym uzivateliim, aby se podvodné vydavali za jiné osoby, nepoctivym obchodnikiim, aby
falsovali elektronické platebni ptikazy zakaznikd a velmi dilezitym prvkem je zajisténi
integrity pienasenych dat. Zakladnim ptfedpokladem pro podporu seridznosti elektronic-
kych plateb je vyuzivani licencovaného a optimalizovaného softwaru, ktery je schopny za-
jistit ochranu systémii, napiiklad proti trojskym kofiim (program, pomoci kterého muize
uto¢nik monitorovat uzivateliiv systém a tieba zcizit dilezité informace).
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7.3.2 DUVERNOST, INTEGRITA, AUTORIZACE

Duvérnost predstavuje takovou vlastnost EPS, diky které neautorizované osoby nemo-
hou odposlechem komunikace v siti nebo vniknutim do zucastnénych pocitaci zjistit ta-
kov¢ informace, jakymi jsou piikazy, platby a GiCty zakaznika. Takova vlastnost se zajist'uje
rovnéz pomoci kryptografie. Aby se omezil vyskyt krddezi a snizila se tudiz celkova cena
zpracovani plateb, provétuje se identita zacastnénych stran autentizaci. Obchodnik si musi
byt jisty, ze zakaznik je legitimni uzivatel G¢tu, platebni karty, apod. Zakaznik musi mit
moznost identifikovat obchodnika, se kterym muze bezpecné elektronicky obchodovat
a musi si byt jisty, ze tento obchodnik spolupracuje s finan¢ni organizaci, ktera akceptuje
napiiklad jeho platebni kartu. Autentizace se implementuje pomoci elektronickych podpist
a certifikatd. Zakaznik zpravami reprezentujicimi platebni transakce sd€luje, co objednava
(mysli se tim sluzba elektronické platby), sva personalni data a platebni instrukce. Obsah
zprav se béhem pienosu nesmi zménit. Vlastnost integrity je op¢ct zajisSténa vyuzitim elek-
tronického podpisu, kdy integrita je jednou z oblasti, kterou elektronické podpisy zajistuji.

Celistvy platebni systém nesmi dovolit, aby se pievadély penize od uZzivatele, ktery
tuto akci neautorizoval. Platebni systém dale musi umoziiovat odmitnuti pfijeti platby bez
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mech.

Autorizace elektronickych plateb je proces ovéfovani totoznosti uzivatele a potvrzeni
jeho souhlasu s platbou. Od zavedeni smérnice PSD2 musi spliiovat pozadavky silné au-
tentizace uzivatele (SCA), kterd kombinuje alespon dva prvky — néco, co uZzivatel zna
(heslo, PIN), ma (mobil, karta) nebo ¢im je (biometrie). V soucasné dobé¢ se nejcastéji po-
uziva mobilni autorizace v bankovni aplikaci a biometrické ovéteni pomoci otisku prstu ¢i
rozpoznani oblic¢eje. Pro platby kartou se vyuziva systém 3D Secure 2, zatimco starsi oveé-
fovani pomoci SMS kédl postupné mizi. Stale vétsi roli hraje oteviené bankovnictvi (Open
Banking), které umozZiiuje potvrzeni plateb pfimo v bance uZzivatele, a u firemnich ¢t se
uplatiiuje vicelirovitova autorizace s vyuzitim certifikatli nebo tokenii. Moderni autorizace
tak spojuje vysokou bezpecnost s uzivatelskou jednoduchosti.

7.3.3 INTEROPERABILITA A UTAJENOST

Cilem EPS je, aby nebyl zavisly na softwarové a hardwarové platform¢. Kazdy obchod-
nik miize pouzivat jiny pocitaCovy systém, odlisné pocitacové systémy mohou pouzivat
jednotlivi zakaznici, certifika¢ni autority rovnéz nejsou vazany na konkrétni softwarovou
¢i hardwarovou platformu, i banka obchodnika si miize volit svoji vlastni pocitacovou plat-
formu. Potfebnd interoperabilita se dosahuje aplikaci standardizovaného platebniho proto-
kolu. Takovym protokolem muze byt napf. protokol SET, ktery k zaruce za interoperabilitu
pfidava 1 zaruky za udrZzovani vySe zminénych vlastnosti. U neanonymnich EPS mohou
nekteré zucastnéné strany pozadovat tzv. utajenost transakce, ¢imz se mysli to, ze nekteré
informace o dané transakci (napf. jméno platce, piijemce, celkovd suma, atd.) zlstanou
utajeny vici tretim osobam.
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7.3.4 DOSTUPNOST A SPOLEHLIVOST

Jednou z dal$ich diilezitych vlastnosti EPS je moznost provadét platby kdykoliv je to Egsst“;p'
potieba. Platebni transakce musi byt atomicka - tj. provede se bud’ celd, nebo zadna ¢ast spolenii-
transakce a nesmi se stat, Ze by systém ziistal v neznamém ¢&i nekonzistentnim stavu. Zadny vost EPS
platce by neakceptoval ztratu penéz kvili hardwarovym ¢i softwarovym potizim. Dostup-
nost a spolehlivost tedy pfedpoklada predevsim bezchybny chod vsech pocitacovych kom-
ponent. A pokud uz k néjakému problému dojde, je nezbytné mit vypracovany plan navratu
do ptivodniho konzistentniho stavu. Chybové stavy zde nejsou dale probirany, protoze vét-

Sina EPS je explicitné ani neuvetejiiuji.
7.4 Komponenty EPS

Ugelem EPS je pienos uréité ¢astky mezi téastniky platebniho styku, tj. platcem a pfi- ﬁg::;:ps
jemcem. V jednotlivych platebnich protokolech miiZou platce a piijemce byt také oznaceni
jako zékaznik a obchodnik, ¢i nakupujici a prodavajici. Tzv. tieti stranou, ktera umoziuje
provedeni platby v EPS je finan¢ni instituce (pfedev§im banka), kterd provadi platbu ve
formé& zaznami na uctech platce a piijemce. Role finan¢ni instituce byva vétSinou rozdé-
lena na tzv. vydavatele (issuer) a nabyvatele (acquier). Vydavatel predstavuje tfeti stranu
ve spojeni s platcem a nabyvatel pfedstavuje tfeti stranu ve spojeni s pfijemcem. Elektro-
nicka platba je pak realizovana jako tok platebnich prostredkti od nakupujiciho pies vyda-
vatele a nabyvatele az k prodavajicimu. Mezi komponenty EPS lze zaradit i arbitra, ktery
tesi ptipadné spory vzniklé pfi realizaci platby, nebo registracni a certifikacni autority. Za-
kladni komponenty EPS jsou zndzornény na obrazku 26.

Vydavatel Nabyvatel

O O—O
Arbitr

B O
Tok penéz

Platce Prijemce

Obrazek 26 Zakladni komponenty EPS

7.5 Druhy EPS

EPS muze fungovat riiznymi zptsoby. Fungovani konkrétniho EPS pak umoziiuje izo- Pruhy EPS
lovat specifické znaky a zatadit ho do skupiny EPS dle riznych kritérii.
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Dle toku informaci mezi komponenty délime EPS na:

e EPS s pfimou komunikaci mezi plaitcem a prijemcem;

e EPS s neprimou komunikaci mezi platcem a prijemcem - platebni operace je vy-
voléna pouze jednou stranou a zahrnuje pouze inicidtora a tfeti stranu.

Dle okamziku, kdy je proces platby za zbozi ukoncen rozlisujeme EPS na:
e EPS s predplacenymi systémy - napft. predplacené platebni karty, kupony, Seky;
e EPS s aktuilné placenymi systémy - napi. placeni pomoci debetni platebni karty;
e EPS se systémy, kdy se platba provadi pozdéji- napt. kreditni karty.

Dle zptsoby realizace elektronickych plateb rozliSujeme EPS na:
e EPS s on-line platby - ovéfeni pies autorizaéni server na strané vydavatele/nabyvatele;
e EPS s off-line platby - nepotiebuji kontakt se tieti stranou béhem transakce.

Dle sumy, kter4 je pfendSena béhem transakce rozliSujeme EPS na:

e EPS s mikroplatby (< $1) - podpora velkého poc¢tu malych plateb;

e EPS s platby s malou hodnotou ($1-$500) - napf. platby z platebnich karet;

e EPS s platby s velkou hodnotou (> $500) - platby ptes on-line EPS zaloZené na
asymetrické kryptografii, kde je identita platce zndma a ovéfend, napft. prevody z uctu
na ucet.

Elektronické platebni systémy umoziuji provadét bezhotovostni platby prostiednictvim
internetu, mobilnich siti nebo jinych elektronickych prostiedi. Jejich hlavnim cilem je za-
jistit rychlé, pohodIné a bezpecné placeni za zbozi a sluzby. V soucasnosti se pouZziva né-
kolik zédkladnich druhi. Nejrozsitengjsi jsou platebni karty, které zahrnuji debetni, kreditni
i pfedplacené varianty a vyuZivaji mezinarodni standardy Visa ¢i Mastercard. Platby kartou
dnes probihaji pfevazné prostrednictvim systému 3D Secure 2, ktery zajistuje silnou au-
tentizaci uzivatele a Casto je propojen s mobilni penézenkou, naptiklad Apple Pay nebo
Google Pay.

Dalsi skupinu tvofi internetové a mobilni bankovnictvi, které umoziiuje ptimé prevody
mezi UCty prostfednictvim webového rozhrani nebo mobilni aplikace banky. Tyto platby se
Casto potvrzuji biometricky a mohou byt propojeny s tzv. otevienym bankovnictvim (Open
Banking) podle smérnice PSD2, které dovoluje platby pies aplikace tfetich stran. Dtlezitou
ulohu hraji také platebni brany — systémy jako GoPay, Comgate, Stripe ¢i PayPal, které
zprostiedkovavaji platby mezi zakaznikem, obchodnikem a bankou a umoznuji kombinaci
vice zptsobt uhrady.

v

Stale popularnéjsi jsou elektronické penézenky (e-wallets), naptiklad Revolut, Skrill,
PayPal nebo Garmin Pay, které¢ umoznuji ukladani penéz v digitalni podobé a rychlé pla-
ceni bez nutnosti zadavat udaje o karté. K nim se pfidavaji okamzité platby, jeZ umoznuji
pfevod penéz mezi bankami béhem né¢kolika sekund, 24 hodin denné. Tyto platby se ¢asto
realizuji pomoci QR kodii nebo mobilnich kontaktt.
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M‘T_bk"’"" Rozsituji se také mobilni aplikace a QR platby, které usnadiuji placeni v e-shopech i pfi
aplikace a

OR platby béznych sluzbach. Specifickou oblasti jsou kryptoménové a blockchainové platby, vyuzi-
vajici meény jako Bitcoin nebo Ethereum. Tyto systémy se postupné dostavaji pod regulaci
nafizeni MiCA (Markets in Crypto-Assets, 2024) a nabizeji alternativu pro mezinarodni
transakce. Rostouci oblib¢ se t¢si také systémy odlozené platby (BNPL — Buy Now Pay
Later), které umoznuji zakaznikiim zaplatit zbozi pozdéji nebo po ¢astech, napt. prostred-
nictvim Twisto, Klarna ¢i MALL Pay. Ve firemni a institucionalni sféfe se pouzivaji spe-
cidlni platebni systémy s certifikaty, viceiroviiovou autorizaci a propojenim na podnikové
systémy (napi. ERP).

[ 1Y

Soucasné elektronické platebni systémy tak predstavuji Sirokou skalu nastroji, které
propojuji rychlost, bezpecnost a uzivatelsky komfort. VSechny moderni systémy musi za-
roven splilovat pozadavky silné autentizace uzivatele (SCA) podle evropské smérnice
PSD2, kter4 zarucuje ochranu spotiebitele a bezpecné provadéni online plateb.

7.6 Pozadavky uzivateli na EPS

EPS zazivaji sviij rozmach diky né&kolika faktoriim. Aby EPS zcela uspokojily poza- Z:;th':l‘;ky
davky svych uzivateld, museji plnit zejména nasledujici charakteristiky: na EPS
e nizké naklady na provadéné platebni operace;
e rychlost provedeni platebnich operaci;
e zabezpeceni citlivych informaci;
e snadnd uzivatelska obsluha a dostupnost.

Cena a rychlost pfevodu penéz od zakaznika k obchodnikovi se 1i8i vzdy podle toho,
jaky EPS je k danému ptevodu pouzit. Zpravidla jsou vsak tyto naklady oproti KPS velmi
nizké a doba mezi odeslanim platby a pfipsanim na ucet ptijemce se pohybuje fadove v ho-
dinach a maximéln¢ v né€kolika dnech. EPS musi byt dale pro uZivatele srozumitelny
a snadno pouzitelny. Dostupnost EPS kdykoliv a kdekoliv je brana jako zakladni vyhoda
oproti KPS, tudiz musi byt vzdy i zajisténa.

Moderni EPS piinéseji i feSeni jednoho z nejvétsich problémt, ktery odrazoval zdkaz-
niky od jejich uzivani. V pocatcich vyuzivani téchto systému panovaly obavy z nedosta-
te¢ného zabezpeceni téchto systémd, a to ponékud branilo v nahrazeni KPS. V soucasnosti
se ale situace méni a obchodnikim i kupujicim se tak oteviraji nové moznosti. EPS by m¢l
byt také nezavisly na rtiznych platformach i poctu svych uzivatelt. U platebnich operaci
musi byt zabezpecena kompletnost a nezavislost provedeni jednotlivych platebnich trans-
akci.
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7.7 Zabezpeceni a technologie EPS

Vyse zminéné pozadavky uZivatelit EPS se promitaji do zabezpeceni a technologii EPS,
pricemz stale vétsi duraz je kladen na faktor bezpecnosti provadénych plateb. Konkrétni
technologické poZzadavky se 1i8i v zavislosti na druhu EPS, obecné vSak mezi zakladni atri-
buty EPS patfi:

e duvérnost;

e integrita;

e autorizace;

e Uutajenost;

e interoperabilita;

e dostupnost;

e spolehlivost pfenaSenych dat.

Zamezeni pristupu k davérnim informacim o finan¢nich udajich, provadénych platbach
a pristupovych heslech je zabezpeceno autentizaci. Pfijemce platby ma potvrzeno, Ze platce
je legitimnim a opravnénym uZivatelem uctu. Zaroven platce musi byt schopen piijemce
platby identifikovat a mit jistotu, Ze je schopny akceptace jeho platby. Toto oveéfovani je
provadéno pomoci elektronickych podpisti a certifikati.

G

o

Autentizace je proces slouzici k jednoznacnému ureni uzivatele, ktery piistupuje k sys-
tému. Cilem autentizace je zajistit, Ze systém presné vi, s jakym uZivatelem komunikuje.

Odesilané data, které platce béhem platby sd€luje (napf. osobni udaje, idaje o platbg,
udaje o zbozi) se nesmi béhem pienosu nijak ménit. Zabezpeceny EPS pak nedovoli, aby
byla provedena platba, kterou majitel i¢tu neautorizoval, nebo k ni sdm nedal podnét. Au-
torizace platby miize byt provedena nékolika zplisoby. Tteti strana (nej¢astéji banka) pou-
ziva k autorizaci prostfedky, jako jsou telefon, email, SMS s autoriza¢nim kli¢em, nebo
digitalni podpis. Nékteré komponenty EPS dale mohou pozadovat utajeni transakce, nebo
utajeni nékteré informace o dané transakci (napf. jméno platce, piijemce, celkova suma,
atd.) pred tetimi osobami.

Autorizace je proces ovéfeni pristupovych opravnéni uzivatele vstupujici do informac-
niho systému, ve vét§iné pripadli navazuje na proces autentizace. Podstatou autorizace je
ovefit, zda mé dany uzivatel opravnéni proveést prisluSnou akci.

Aby vSechny zuc¢astnéné strany platebniho styku prostfednictvim EPS byly schopny
spolecné komunikovat bez zavislosti na svém hardwarovém nebo softwarovém vybaveni,
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je jednim ze zakladnich pozadavkl interoperabilita. Ta se dosahuje pomoci standardizova-
nych platebnich protokolii. V soucasné dob¢ je pouzivana pfedev§im technologie 3D
SECURE, vyuzivajici protokoly SSL/TLS.

Interoperabilita je schopnost riiznych systémil vzajemné spolupracovat, poskytovat si
sluzby, dosahnout vz4jemné soucinnosti.

SSL je protokol, ktery je vkladan mezi transportni a aplikacni vrstvu. Zabezpeceni mezi
vSemi stranami spojeni je realizovano pomoci Sifrovani a autentizaci. SSL protokol je po-
uzivan nejcastéji s http protokolem. Fungovani SSL je zaloZeno na pouZiti tzv. asymetrické
Sifry, kde komunikujici strany pouZzivaji 2 Sifrovaci klice, jeden vetejny a jeden soukromy.
Veftejné klice jsou sdélovany pomoci certifikata, které pridéluje certifikacni autorita. Pokud
klient nema certifikat, nebo jeho platnost vyprsela, pak posle pozadavek na SSL spojeni.
Prostfednictvim jeho je vygenerovan Sifrovaci kli¢, kterym je zprava zasSifrovana a odeslana
od klienta na server. Klient pak pouzije sviij soukromi Sifrovaci kli¢ k rozsifrovani zpravy.
Z pohledu bézného uzivatele je SSL spojeni mozné ovérit jednoduchym krokem, URL ser-
veru zac¢ina: HTTPS://.

swosramroe—— [f]

Vyhledejte v informacnich zdrojich zakladni charakteristiky SSL certifikatli a moznosti
jejich pofizeni.

3D Secure je protokol zaloZeny na jazyce XML a predstavuje celosvétové uznavany
standart pro zabezpeceni internetovych plateb pomoci platebnich karet. 3D Secure funguje
na jiném principu nez SSL/HTTPS zabezpeceni, systém jej pouze vyuziva. Za ovéieni
opravnénosti k platbé je zodpovédny vydavatel karty, tudiz ani prodejce ani nakupce. Au-
tentizace plateb pomoci 3D Secure probihd v redlném case a je zalozena na tii-doménovém
modelu. Béhem autentizace je zapojena vydavatelska banka karty pouzité k platbé, Mas-
terCard/Visa a zpracovatelska banka transakce.

Jednou z dalSich dileZitych vlastnosti platebnich systémil je dostupnost EPS pfi pro-
vadéni platby. Platebni transakce musi byt atomické (provedena je vzdy bud’ celd, nebo
7adna cast transakce) a nesmi se stat, ze by systém ziistal v neznamem ¢i nekonzistentnim
stavu. Dostupnost a spolehlivost tedy pfedpoklada pfedevsim bezchybny chod vSech ICT
komponentt.

Protoze elektronické platby predstavuji prostou sekvenci bitii, mohou byt na rozdil od
klasickych hotovostnich platebnich nastroji jednoduse duplikovany. Tento problém se na-
zyva problém dvojiho utraceni a je stézejnim problémem pii navrhu bezpe¢ného EPS. Za-
bezpeceni EPS je pak jednou ze zakladnich podminek pro jejich rozvoj a rozsifeni mezi

119



Platebni
karty

Cena
sluzby pla-
tebnich ka-
ret

Vyhody a
nevyhody
platebnich
karet

internetové uzivatele. Mezi standardni mechanismy, které zvysuji ochranu platebniho styku
v EPS lze zaradit:

e Sifrovani prenaSenych zprav;
e ochrana elektronickym podpisem;

e kvalitni antivirovy software;
e vyuzivani bezpecnostnich protokold.

Konkrétni pouzité bezpecnostni prvky EPS se 1isi v zavislosti na pouzivaném EPS.
7.8 Charakteristika vybranych EPS

V predchozim textu této kapitoly byly vysvétleny klicové pojmy a vychodiska EPS, byly
uréeny jejich zakladni komponenty, uzivatelské pozadavky a atributy EPS. V nasledujici
kapitole budou stru¢né charakterizovany vybrané EPS, které patii mezi ty nejvyuzivanéjsi
a je mozné je vyuzit v Ceské republice.

7.8.1 PLATEBNIi KARTY

Aby mohla platba prostfednictvim platebni karty probéhnout, musi mit klient vedeny
ucet v bance a k tomuto uctu také vedenou kartu, ktera podporuje internetové platby. Za-
kaznik, ktery si v internetovém obchod¢ vybere zbozi a poté zvoli moznost platby kartou,
je pfesmérovan na platebni stranku provozovanou konkrétni bankou. Zaroven stranka ob-
chodnika ptedava platebni strance informaci o objednédvce a ¢éstce, kterd ma byt z karty
uhrazena. Soucasti pfedanych dat jsou dale tidaje o obchodnikovi. Pfi samotné platbé se
nemusi nikde zédkaznik ptihlaSovat, musi pouze do platebniho formulafe vyplnit celé ¢islo
platebni karty, které byva 16ti-mistné, datum expirace karty a tzv. autentizacni kod, nebo
CVC/CVYV kod, ktery je na zadni strané karty. Nasledné je vygenerovan autoriza¢ni dotaz
a zaslan bance zdkaznika. Pokud je platba schvélena, platebni stranka pfesméruje zékaznika
zpét na internetovy obchod a pfeda informaci o tom, Ze platba byla provedena.

Cena této sluzby je uctovana jako provize z celkového obratu internetového obchodu
placeného platebni kartou. Navic zde miiZze byt také ti€tovan poplatek za uzivani sluzby.
Konkrétni ceny se li$i v zavislosti na bance, kterd provozuje dany EPS.

Platby na internetu pomoci platebnich karet jsou chranény ptredevsim bezpecnostnim
systémem 3D-secure.

Platebni karty jsou pomérné rozSitenou zalezitosti, coz umoziuje zvySeni obratu ob-
chodu, kde mohou nakupovat i zahrani¢ni zdkaznici. Ve prospéch vyuziti této sluzby ho-
vofi 1 nizk4 naroCnost pro zdkaznika pii realizovani platby. I navzdory vysokému zabezpe-
¢eni a ochrany ze strany banky se obchodnici stale potykaji s nedivérou k pouzivani pla-
tebnich karet na internetu. Pro obchodniky jsou dale pak jasnou nevyhodou vstupni na-
klady, pomé&rn¢ drahé transakce a poplatky za provoz systému.
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7.8.2 SYSTEM PAYPAL

Systém PayPal je jeden z nejrozsitenéjsSich internetovych platebnich systému na svéte,
ktery je urceny k placeni a k pfijimani plateb pres internet.

K vyuziti PayPalu je nutné zfizeni uctu. Platebni styk je pak realizovan jako ptfevod
penéznich prostiedkil mezi Géty, které jsou identifikovany e-mailem. Uéet na PayPal miize
byt ziizen ve tiech typech. Osobni ucet ,,Personal account je urcen k nakupu na internetu.
»Premier account™ slouzi k nakupovani a ptfijimani plateb na internetovych obchodech, pii-
jima viechny typy platebnich moznosti a je vhodnym feseni pro OSVC. Tfetim typem Giétu
je ,,Business account®, ktery je ur¢en pro podnikatele obchodujici pod svym obchod-nim
jménem. Pro fungovani plateb prostfednictvim PayPal je potieba, aby byl systém spravné
napojen na internetovy obchod. Dilezitou podminkou je také spravny vybér uctu, ktery
podporuje pozadované ptichozi platby. MozZnosti jak mtze klient zaplatit je nékolik, a to
ptes integraci moznosti zaplaceni jednotlivych polozek platebni kartou nebo uctem PayPal,
pouzitim nakupniho kosiku PayPal pro vytvofeni jednoduchého internetového obchodu,
nebo pfes integraci moznosti vyfizeni platby pomoci PayPal Express Checkout, kde se za-
kaznik nemusi nikde registrovat ani ptihlaSovat.

Zalozeni a zaslani pené¢znich prostiedk je na vSech tfech typech ucti PayPal zdarma.
Cena za ptijem plateb ptes PayPal se pohybuje podle aktualniho mési¢niho obratu.

EPS PayPal pouziva k zabezpeceni ucti SSL/HTTPS spojeni a Sifrovani. Dutlezité je
také zabezpeceni osobnich uctu, které zalezi na jeho majiteli a jeho uZzivatelském hesle.

Systém PayPal je vyhodny v mnoha aspektech, napt. z hlediska multiuZivatelského pfi-
stupu, silné klientské podpory, akceptaci platebnich i debetnich karet a relativné kvalitniho
zabezpedeni. I pies rozsifenost jeho vyuzivani po celém svéte je viak nutné vytknout exis-
tujici podporu jenom v omezeném mnozstvi jazykti. Mezi nevyhody lze zaradit i omezeni
pro uzivatele, ktefi do systému nezadaji Cislo své karty, ¢i poplatky uctované za zadani
Spatného Cisla uctu.

7.8.3 SYSTEM MONEYBOOKERS

MoneyBookers patii mezi EPS, které jsou pfedev§im vyuZzivany u sazkovych kancelafi,
v kasinech a pfi on-line sdzeni na internetu. V soucasnosti roste vsak i procento interneto-
vych obchodu, které sluzby MoneyBookers také vyuzivaji.

Pfi zalozeni G¢tu MoneyBookers je zapotiebi pro uc¢ely obchodovani na internetu vybrat
variantu podnikatelského uctu. MoneyBookers, poskytuje 1 sluzbu vydajovych plateb, které
slouzi napft. k zasilani mezd zaméstnanct a plateb firmam, nebo poskytuje sluzbu zpraco-
vani plateb, prostfednictvim které je mozné piijimat platby zakaznikd. Integrace Money-
Bookers do webové stranky obchodnika je pomérné snadnd, ptes umisténi predpiiprave-
ného HTML kodu formuléie do svého webu. Na strankach obchodnika je poté pro uzivatele
viditelné pouze platebni tlaCitko, pies které se uzivatel dostane na stranky EPS, kde si vy-
bere, zda chce platit kartou nebo z vlastniho u¢tu MoneyBookers.
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Poplatky za ptijem plateb pro obchodnika jsou variabilni a 1i$i se od objemu plateb
i zpuisobu provedeni plateb (platba z penézenky/platba pomoci platebniho tlacitka). Cel-
kové naklady na vyuzivani syst¢ému MoneyBookers zavisi také na poctu provedenych jed-
notlivych transakci.

Hlavni vyhodou vyuziti MoneyBookers je moznost provadéni plateb bez zalozeni uctu
u Moneybookers, sta¢i mit zfizenou e-mailovou adresu. Pokud mé vSak uzivatel registro-
van¢ karty u Moneybookers, nemusi se jiz pii kazdém nakupu piihlasovat. Mezi nespornou
vyhodu patfi i snadné integrace do webu obchodnika. Mezi hlavni nevyhody patii prozatim
relativné nizka vyuzivanost v Ceské republice.

) [smwosramvoo ]

Vyhledejte v informacnich zdrojich zékladni charakteristiky dalSich EPS. Diskutujte
moznosti jejich vyuziti, hlavni vyhody a nevyhody.

7]

1) Co je elektronicky platebni styk? Charakterizujte. (viz 7.1)

2) Co predstavuje pojem elektronicky platebni systém? (viz 7.2)

3) Uved'te zakladni poZzadavky na elektronické platebni systémy. (viz 7.3 a 7.6)
4) Vyjmenujte zakladni komponenty EPS. (viz 7.4)

5) Charakterizujte vybrané elektronické platebni systémy. (viz 7.8)

Elfsmortnapmory ]

Bezpecnost internetu je jednou z kli¢ovych problematik soucasnosti. Elektronické pod-
nikani a obchodovani je rozsahlym kyberprostiedim, které v ramci internetu vytvaii oblast,
ktera je napadnutelna hackery, a proto je potfeba se touto problematikou zabyvat. Dilezité
je davat pozor, aby se elektronické obchodovani nestalo ,,dirou* do informacéniho systému
podniku a na strané druhé je dulezité, aby ziistaly chranény osobni tidaje béznych spotie-
bitelt. Podstatnym prvkem je rovnéZ identifikace prodavajiciho a kupujiciho, kterd se da
zajistit digitalnim podpisem. Bezpecnost je vyznamnou podminkou realizace elektronic-
kych plateb.
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8 SYSTEM RIiZENi ELEKTRONICKEHO OBCHODU

mowrmmegeroy [

At déla firma cokoliv, méla by to délat tak, aby se snazila z minima dosahnout ma-
ximum. Tato fraze neni jen frazi, ale je zalozena na myslence realizovat ¢innosti efektivné
a velmi uzce souvisi napiiklad s vychodisky koncepce tzv. §tihlé firmy (viz kapitola 2.10).
V Cinnosti firmy tedy nestaci ¢innosti resp. procesy pouze zavést, ale neustale monitorovat,
m¢éfit jejich efektivitu a v ptipadé nutnosti pfistupovat k regulaénim zdsahlim smétujicim
ke zvyseni efektivity. Efektivita je pfimo zavisla na spravné nastaveném systému fizeni,
a proto je nutné se této oblasti vénovat.

ooy ]

Po prostudovani této kapitoly budete:

e umét charakterizovat systém fizeni;
e chapat podstatu fidicich mechanismu firmy;
e schopni definovat klicové indikatory efektivity.

weovssomieroy |[]

Systém fizeni, Systém fizeni podniku, Systém fizeni elektronického obchodovéni & pod-
nikani.

8.1 Systém fizeni elektronického obchodu

Systém fizeni organizace zahrnuje nastaveni celého systému fizeni, hodnot a pravidel,
nastaveni organizacni struktury, fizeni zdroji a procest a cilové vykonnosti. Je to oblast
prafezova, pouzivaji se v ni metody strategického fizeni, metody z oblasti kvality, fizeni
efektivnosti a dalsi.

Prakticky vSechny systémy Fizeni vychazeji ze stejného obecného principu. Chceme-li  Obecny
T , , , princip Fi-
néco ridit, musime mit definované: zeni

e cile, kterych chceme dosahnout;

123



e fidici prvek (v podniku management);
e fizeny prvek (mohou to byt jednotlivé procesy v podniku, persondl, finance, apod.);
e nastroje, metody, zafizeni apod. pro monitorovani chovani systému resp. napliiovani
vytéenych cila.
Uvedené ¢asti predstavuji uspotfddanou mnozinu s ptesné definovanymi vazbami, které
jsou zobrazeny na obrazku ¢. 27.

diference Ridici ¢len » Rizeny ¢len >

Méfici clen <4

Obrazek 27 Obecné schéma systému Fizeni

Usdpéi”;‘ Podnik 1ze oznadit za Gsp&$ny, pokud je schopny dynamicky reagovat na pozadavky
podniku ; Conr T Yixr T wr
vngjsipro- plynouci z vnéjsiho prostiedi. Vné&jsi prostiedi tvoii:
stredi .
e zakazniCl;

e odberatelé;

e dodavatelé;

e financni instituce;

e instituce statni spravy;
e dopravci, apod.

Tyto subjekty se nachédzeji vzdy ve specifickém prostiedi, které je ovlivilovano mnoha
faktory.

) [swosramvoo ]

V navaznosti na vyse uvedené uved'te blizsi piiklady jednotlivych objektti vnéjsiho pro-
stiedi podniku.

[[czmmmmarovawr ]

Kli¢ovym tikolem systému fizeni je prosttedi monitorovat, popsat odpovidajicimi kva-
litativnimi a kvantitativnimi parametry, tyto parametry analyzovat a na zaklad¢ vysledkt
provadeét prislusna rozhodnuti, ktera vedou k ovlivnéni vnitiniho, ale 1 vnéjSiho prostiedi.

Kategorie Vngjsi prostiedi podniku Ize kategorizovat na:
vnéjsiho
prostredi

e domaci
o obvykle znamé;
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o snadné&ji monitorovatelng;

o vykazuje podobnost subjektd (zvyklosti, kultura, legislativa apod.).
e zahraniCni

o méné znamé;

vvvvv

o podobnost v jednotlivych zemich.

waemroviw 8]

Samoziejm& mohou existovat 1 v domacim prostfedi rozdily naptiklad v ramci kraja
nebo jinych geografickych celkil (jiné potteby zdkazniki, kraje s vy$§i nezaméstnanosti
a tudiz s mensi platebni schopnosti, oblasti s horsi dostupnosti (naptiklad horské oblasti),
apod.). Ackoliv je snaha o mezinarodni integraci obchodnich trhli, vzdy se najdou jisté
rozdily, které se musi brat v potaz.

Klicovymi vychodisky pro fizeni elektronickych (ale obecné vSech) podnikatelskych
¢innosti je:

e vyvoj novych produkti,

e monitorovani novych technologii;

e monitorovani konkurence;

e sledovani resp. vyhodnocovani vyvoje zakaznického prostredi.

Primérnim principem systému fizeni je zpétna vazba. Ziskavani zpétné vazby lze usku- 522‘5;’:‘
te¢novat pomoci vSech dostupnych ICT ale i dalSich neelektronickych komunikaénich ka-
nald. V ramci systému elektronickych obchodi je ziskavani zpétné vazby hlavnim ukolem
CRM potazmo samotného webového portalu internetového obchodu. Komplexni schéma
systému fizeni podniku ve vztahu k vySe uvedenym charakteristikam lze prezentovat Ob-
razkem 28.
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Obchodni prostiedi <
Domaci prostiedi Zahranicni prostiedi
Zakaznici & Dodavatelé Zakaznici & Dodavatelé
\ Potfeby | \ Potfeby |
\ Poia(‘iavky | \ Poialﬁavky |
‘ Legislativa ‘ ‘ Legislativa ‘
\ Kultura | \ Kultura |
‘ Konvence ‘ ‘ Konvence ‘
\ IS/cT | \ Is/cT |
‘ Geograficka lokalizace ‘ ‘ Geograficka lokalizace ‘
‘ Platebni schopnost ‘ ‘ Platebni schopnost ‘

—
Komunikacni rozhrani < I » Obchod < i
IS/ICT (CRM, ERP) I ¢ |
Y
I
y I P> Logistika |
Management ¢ l
Manazefi ManaZerské ! . |
principy a | Vyroba
3 |
A Standardy, - - =
Procesni fizeni N N
predpisy
| Plan |
;} Rizeni
‘ ‘ Operacni ‘ ‘ Taktické ‘ ‘ Strategické ‘ ‘

Obrazek 28 Schéma Fizeni podniku
Pro u¢inny systém fizeni je nutné:
e stanovit cile, kterych ma byt dosazeno;
e vyuzit obecné principy fizeni a konkretizovat je pro dosazeni specifickych cilt;
e sestavit model systému fizeni;
e urcit parametry, pomoci kterych lze uspéSnost fizeni méfit;
e zvolit a optimalizovat adekvatni systém monitorovani;
e urcit mozné poruchy systému, které mohou mit negativni vliv na vykon a stabilitu
systému;
e vyuzit vSechny moderni pfistupy a technologie, které mohou podpofit efektivni roz-

hodovéni a minimalizovat nebo v idealnim piipad¢ zcela eliminovat chybna rozhod-
nuti (moznost realizace simulact).

Zfl';éf:"é in- Kazdé Fizeni vyZzaduje definici mnoziny kvalitativnich a kvantitativnich ukazateld, na

ikdtory i . , . . . « v v vilr

vykonnosti Zaklad¢ kterych je mozné klasicky nebo v dnesni dobé standardné s vyuzitim IS/ICT pro-
vadeét méteni redlnych vysledkl chovani jednotlivych ¢asti systému a systému jako celku.

Obecné se tyto ukazatele nazyvaji klicové indikatory vykonnosti. Vyjdeme-li ze schématu
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na Obrazku 27 a budeme uvazovat pouze obchodni aktivity podniku, které mohou byt rea-
lizovany prostfednictvim elektronického obchodovéni (konkrétné€ internetového prodeje),
muzeme nadefinovat celou fadu méfitelnych indikatord, které jsou nebo mohou byt moni-

torované s vyuzitim zpétné vazby poskytované vnéj§im prostredim.

Na zaklad¢ svych znalosti, zkuSenosti, praxe nebo prohleddnim zdroji uved’te a katego-

rizujte konkrétni monitorovatelné indikatory, které jsou klicové pro vyhodnocovani tispés-
nosti podniku jako celku i jeho dil¢ich aktivit. V této navaznosti uvazujte, mimo jiné, kli-
cové indikatory vykonnosti podniku.
|

8.2 Systém fizeni elektronického obchodu

Pro oblast elektronického obchodovani resp. podnikdni mizeme schéma z obrazku 27
transformovat na obrazek 29.

Pozadovana
hodnota

- Hodnota
produkce
- Zisk

- Navratnost
investic (ROIl)

- Funkénost

- Spolehlivost

- Vykonnost

- Dostupnost

- Bezpecnost

- Stabilita

- UzZivatelska

privétivost

Regulovana
velic¢ina

lPoruchy 1 lPoruchy 2
| Diferenéni élen »|  Ridici élen »|  Rizeny élen
- Management Management E-commerce
- Strategie - Stanoveni a system
- Finanéni Uprava strategie - Architektura
ukazatele - Investice - ERP
- Legislativa - Personalistika -CRM
- Oddéleni IS/IT - Kooperace s - Procesy
vt dodavateli a - Hardware
Porovnani
stavajiciho stavu odbérateli - Software
systému a jeho - Podpora IS/IT - Lidsky faktor
vystupii s - Reengineering
pozadovanymi - Rizeni procest
hodnotami - Marketing
A :

Pomocna zpétna vazba (zakladni informace o aktualnim
stavu e-commerce systému v realném case)

- Hodnota produkce

- Zisk

- Navratnost investic
(ROI)

- Funkénost

- Spolehlivost

- Vykonnost

- Dostupnost

- Bezpecnost

- Stabilita

- UzZivatelska
privétivost

Méfici €len
MQIM
[, | |
Ekonomické Oddéleni Zodpovédni
oddéleni ISNT pracovnici

- Pocet Uspésné realizovanych obchodnich transakci

- Pocet netispésné realizovanych obchodnich transakci

- Zisk (plan/realny stav)

- Navratnost investic (ROI)

- Doba pfipadného vypadku systému

- Pocet konverzi v internetovém obchodu v zavislosti na
SEO, PPC a dalsich marketingovych nastrojich

- Pocet pasivnich nebo aktivnich utok(t na ERP, CRM,
LAN, webovy server apod.

- Pocet selhani lidského faktoru

- Pocet zpétnych vazeb od uzivatelG

- dalsi

v

Obrazek 29 Obecny model Fizeni podnikového systému elektronického obchodovani
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:Lr;‘zﬁl ” Ridicim ¢lenem je podnikovy fidici a informaéni systém vyuzivajici funkce e-commerce

zenisys-  spojené s ERP systémem podniku. Vystupem ze systému je soustava ekonomickych uka-

:‘:g;"’c‘i':l':o zatelll podniku zejména obrat, zisk, velikost obchodni zdkladny dana poctem zdkaznik

obchodu  pouZzivajicich e-commerce a mnozina charakteristik e-commerce systému popisujicich jeho
aktudlni stav v daném okamziku a v danych ¢asovych intervalech. Hodnoty téchto ukaza-
telll se pomoci méficiho a diferen¢niho ¢lenu srovnéavaji se zadanim — planovanymi velici-
nami na taktické a operativni tirovni. Soucasti mé&feni a vyhodnocovani jsou také zaznamy
o uc¢innosti prace systému jako celku zaloZené na systémovych charakteristikach jako je
prachodnost systému, mnoZstvi poruch, mnozstvi spravné uzavienych elektronickych ob-
chodi, a dalSich charakteristik sledovanych na Grovni systémovych administratorti. Vy-
slednd odchylka slouZzi jako podklad pro regula¢ni zésah. Jako reguldtor zde plisobi ma-
nagement podniku se svymi rozhodnutimi a systémovy administrator zajist'ujici spravnou
funkci vlastniho e-commerce a ERP systému.

[H[erovopceromen ]

Zakladnim stavebnim kamenem tspé$ného systému fizeni jsou spravna data, informace
a znalosti. Velké mnozstvi dat je dnes ukladano do datovych skladi, pricemz bézny uzivatel
neni obvykle schopen pfi svych rutinnich povinnostech nalézt né¢jaké dalsi moznosti vyuziti
téchto dat. A pravé zde se otevira Siroké pole plisobnosti pro nové metody, technologie,
principy apod., které spadaji do oblasti nazyvané Business Intelligence.

8.3 Business Intelligence

Rozsitovani vyuzivani ICT pro podporu podnikatelskych i jinych aktivit vedlo postu-
pem k Casu k vytvoreni informaéniho portfolia obsahujiciho velky rozsah informaci, které
jsou nékde ukladany a jejich velké mnozstvi vedlo k rozvoji novych metod jejich zpraco-
vani a ziskédvani novych poznatkli uplatnitelnych pro dal$i zdokonalovani a rozsifeni né-
kterych typli procestt a moznosti zefektiviiujicich Zivot néas vSech prakticky ve vSech ob-

lastech naseho zivota.

o]

Business Intelligence (BI) jsou dovednosti, znalosti, technologie, aplikace, kvalita, ri-
zika, bezpe¢nostni otazky a postupy pouZzivané v podnikani pro ziskani lepSiho pochopeni
chovani na trhu a obchodnich souvislostech. Za timto uc¢elem provadi sbér, integraci, ana-
lyzu, interpretaci a prezentaci obchodnich informaci.

Business Intelligence je mnozina koncepti a metodik, které zlepSuji rozhodovaci proces
za pouziti metrik, nebo systémi zalozenych na metrikach. Uelem procesu je konvertovat
velké objemy dat na poznatky, které jsou potiebné pro koncové uzivatele. Tyto poznatky
potom mutizeme efektivné pouzit naptiklad v procesu rozhodovani a mohou tvofit velmi
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.
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Business intelligence (BI) je komplexni oznaceni celé fady metod, ¢innosti a aktivit
umoznujicich zpracovavani rozsahlych zdroji dat za icelem ziskani dilezitych informaci
o zékaznicich a konkurenci (v této souvislosti hovofime o tzv. Competitive Intelligence
(CI), coz je souvisejici oblasti BI) nebo pro podporu efektivniho, v mnoha ptipadech auto-
matizovaného fizeni firmy. S rozvojem obchodnich ¢innosti vSech typt a ristu poctu ob-
chodnich transakci vyrazné nartistaji objemy dat, ktera jsou zaznamenavana do databazi.
To vede k situaci, Ze v databazich je ulozena cela fada (Iépe feCeno velké mnozstvi) dat,
nebylo mozné ziskat potfebné vysledky za rozumny cas. Do nastroji a aplikaci Business
Intelligence se zahrnuji:

e Zdrojové systémy;

e Docasna tlozisté dat (DSA - Data Staging Area);

e Transformaéni nastroje (ETL - Extraction Transformation Loading);
e Integracni nastroje (EAI - Enterprise Application Integration);
e Datové sklady (DWH — Data Warehouse);

e Datova trzist¢ (DMA — Data Marts);

e OLAP (On Line Analytical Processing);

e Manazerské aplikace (EIS - Executive Information Systems);
e Dolovani dat (Data Mining);

e Reporting;

e Nastroje pro zajisténi kvality dat.

swostamorer [

Vyhledejte v informaénich zdrojich zékladni charakteristiky a moZnosti vyuZziti vyse
uvedenych nastroju.

Velké soubory dat a BI v dnesni dobé¢ jiz nejsou doménou pouze velkych podniku, ale
i sttednich nebo dokonce malych. Ve vSech ptipadech mohou byt BI nastroje velmi uzi-
te¢né a pfinést uzivateli nové informace, které mu mohou pomoci v fidicich procesech. Ze
systému BI jsou nové informace dosazitelné z reporti, které 1ze oznacit za hlavni vystup
téchto nastrojii. Reporty mohou zobrazovat na jedné stran€ pouze standardni vystupy pra-
menici z historie dat, na strané¢ druhé mohou zobrazovat trendy, nebo v ptipadé vyuziti
napiiklad metod Data Miningu zcela nové informace vyplyvajici z novych objevenych sou-
vislosti mezi jednotlivymi daty. Nastroje BI Ize vyuzit jak pro monitorovani chovani za-
kaznické zékladny, tak i naptiklad chovani konkurence. V této souvislosti hovotime o tzv.
konkuren¢nim zpravodajstvi neboli Competitive Intelligence jakozto souvisejici oblasti Bl.

129

Reporty z
Bl



8.4 Competitive Intelligence

o]

Competitive Intelligence (CI) neboli konkurenéni zpravodajstvi vymezuje oblast obsa-
hujici nastroje, metody a postupy pro zjiStovani a vyhodnocovani informaci, které firmam
pomahaji odhalovat slabé a silné stranky konkurence a rozpoznat jeji strategii.

CI je rychle se vyvijejici se oblasti, protoze se ukazuje, ze znalost konkurence a obecné
konkurenc¢niho prostiedi je jednim z primdrnich pfedpokladti uspé$nosti na trhu. Samozie-
jmé nelze nepfipomenout, ze v souvislosti s CI samoziejmé hovofime a bereme v potaz
pouze etické metody ziskavani téchto informaci.

[ smwosrarwvoc ]

Hodlate se uplatnit nebo se 1épe prosadit na souc¢asném trhu, a proto pottebujete védét,
jak je na tom konkurence. Jakym zplsobem muZete ziskat potiebné informace? Uved'te
alesponi 5 moZnosti.

IEI_

) Charakterizujte pojem ,,systém fizeni“ podniku. (viz 8.1)
2) Uved'te zakladni prvky obecného schématu fizeni. (viz 8.1)
3) Které subjekty nalezi do vnéjsiho prostiedi podniku? (viz 8.1)
4) Uvedte zakladni charakteristiky vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi podniku. (viz 8.1)
5) Charakterizujte podrobnéji systém fizeni elektronického obchodovani. (viz 8.2)
6) Co je Business Intelligence? (viz 8.3)
7) Co je dolovani dat a k ¢emu se da vyuzit? (viz 8.3)

8) Charakterizujte pojem Competitive Intelligence a moznost jeho pouziti v oblasti e-
business. (viz 8.4)

El[swmmortnapmory ]

Z teorie a praxe vyplyva, Ze efektivné fizené podniky vykazuji mnohem lepsi ekono-
mické vysledky. To plati 1 pro oblast elektronického podnikéni a obchodovani. Vzdy je
dilezité adekvatnim zplisobem nastavit procesy, jejich funkénost monitorovat a méftit dil¢i
i komplexni vystupy, které v kone¢ném vysledku vedou k napliiovani vytcenych cili. Bl,
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CI a vSechny souvisejici podoblasti jsou velmi rychle se rozvijejici, a ackoliv si to mnohdy
ani neuvédomujeme, jsou automatickou soucasti celé fady informacnich systémt, se kte-
rymi se ve firmach pracuje. Je potieba si uvédomit, ze pro vyuzivani BI nastroji mnohdy
nepotiebujeme ani zadny specificky software, ale celou fadu analyz lze zpracovavat napfi-
klad i v libovolném tabulkovém procesoru, napiiklad MS Excel. Samoziejmé to piedpo-
klada spravnou definici postupti a znalost metod.

|
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9 UDRZITELNY ROZVOJ A EKOLOGICKE ASPEKTY E-
BUSINESS

[l wemrnimeoapmory ]

Kapitola se zaméfuje na propojeni e-businessu, digitalizace a udrzitelného rozvoje. Vy-
svétluje, jak moderni informac¢ni a komunikaéni technologie (ICT), naptiklad umél4 inteli-
gence, internet véci, blockchain ¢i Green IT, mohou pfispivat k environmentalnim, social-
nim 1 ekonomickym ciltim udrzitelnosti. Pozornost je vénovana ekologickym dopadiim di-
gitalizace i zptusoblim, jak lze tyto dopady minimalizovat prostiednictvim energeticky
uspornych feseni, optimalizace logistiky a vyuzivani obnovitelnych zdrojui. Kapitola dale
rozviji principy zelené logistiky, cirkularni ekonomiky a reverzni logistiky, které predsta-
vuji kli€ové nastroje pro snizovani ekologické stopy v e-commerce. Soucasti textu je také
vysvétleni pojmil Green IT, CSR (spolecenska odpovédnost firem) a ESG, doplnéné o pfi-
klady z praxe — naptiklad iniciativy spolecnosti Alza.cz, Rohlik.cz, Patagonia, IKEA a Za-
lando. Diiraz je kladen na transparentnost dodavatelskych fetézct, odpovédné spotiebitel-
ské chovani a moznosti, jak mohou firmy vyuzit udrzitelnost jako konkurenéni vyhodu.
Kapitola je doplnéna piehledy, tabulkami a infografikami, které shrnuji vyhody a nevyhody
Green IT, dopady digitalizace a ekologickou stopu dodavatelského fetézce. Celkové kapi-
tola ukazuje, Ze propojeni technologii, digitalizace a udrzitelného pfistupu je zasadni pro
budouci rozvoj e-businessu a piedstavuje cestu k dlouhodobé konkurenceschopnosti, efek-
tivité a ochrané Zivotniho prostiedi.

Hlewenarray ]

Po prostudovani této kapitoly budete:

e Vysvétlit pojem udrzitelny rozvoj a jeho pilife (ekonomicky, socialni, environmen-
talni).

e Pochopit pozitivni a negativni dopady digitalizace na Zivotni prostiedi.

e Identifikovat, jak mohou firmy vyuzit udrzitelnost jako konkuren¢ni vyhodu.

e Popsat pojem Green IT a principy udrzitelné logistiky.

e Chépat principy cirkuldrni ekonomiky v online podnikani.

e Znat piiklady CSR v internetovém podnikani a jak ovliviiuji spotiebitelské chovani.

e Uvést priklady regulaci a standarda pro udrzitelné e-commerce.
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Udrzitelny rozvoj, digitalizace, ekologicka stopa, Green IT, sdilend ekonomika, zelend
logistika, cirkuldrni ekonomika, e-commerce, CSR, ESG, udrzitelné podnikani, spotiebi-
telské chovani, environmentalni odpovédnost, energeticka t¢innost, reuse portaly, ekolo-
gické baleni, reverzni logistika, regulace udrzitelnosti, Agenda 2030, Green Deal.

provovcesroew———— [[d]

Nasledujici text je strukturovan tak, ze je vzdy vysvétlen kliCovy pojem a nasledné je
popsana jeho vazba na udrzitelny rozvoj a udrzitelné podnikéani. Ackoliv je vzdy prvni ¢ast
pojmenovana jako definice, nejde o klasickou definici, ale spiSe o obecné piijatou charak-
teristiku daného pojmu. Text je dale proloZen otdzkami a tkoly, které vdm mohou pomoct
Kk hlubsimu pochopeni pojmi a nalezeni dalSich nezbytnych souvislosti. Odpovédi na kon-
trolni otazky vyhledavejte v textu, ze svych zkuSenosti nebo na internetu, tieba i s vyuZzitim
ChatGPT nebo jinych néstroju.

9.1 Udrzitelny rozvoj

Udrsitelny Rozvoj, ktery uspokojuje potieby soucasné generace, aniz by ohrozil schopnost budou-
rZitelny , , . ... ; v
r0ZvOj cich generaci uspokojovat jejich vlastni potieby.
|
Definice udrzitelného rozvoje zdlraznuje potfebu mezigeneracni rovnovahy, kterad za-
jisti uspokojeni potfeb soucasné generace, aniZ by ohrozila moZnosti budoucich generaci.
Tento pfistup je zalozen na tiech pilifich:

e Environmentalni - klade diraz na ochranu ptirodnich zdroju, biodiverzity a klimatu;
e Socialni - zahrnuje podporu socialni spravedInosti, zdravi a vzdélani,
e Ekonomicky - zaméfuje se na udrZitelny a rovnomérné rozlozeny ekonomicky rist.

e A 11

Klicovym aspektem definice udrzitelného rozvoje je také globalni odpovédnost, ktera
bere v iivahu dopady a potieby v lokdlnim i globalnim métitku.
|

:'(’)‘i’vz;‘ig'k’; V navaznosti na vyse uvedené lze podrobnéji uvést, ze udrzitelny rozvoj je koncept,
koncept ktery usiluje o vyvazené propojeni ekonomickych, socialnich a environmentalnich aspekt
rozvoje s cilem zajistit dlouhodobou kvalitu Zivota a ochranu ptirodnich zdroji pro budouci
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generace. Zakladni charakteristikou udrzitelného rozvoje je respekt k ptirodnim limitim,
coz znamena, ze hospodaiska cinnost a spotfeba musi probihat v souladu s kapacitou eko-
systémi a bez nevratného poskozeni zivotniho prostiedi. (de Mulder et al., 2025).

Dalsi kli¢ovou vlastnosti je spravedlnost, jak mezigeneracni, tak v ramci soucasné spo-
le¢nosti. To zahrnuje rovny piistup k ptilezitostem, zdkladnim pottebam, jako je voda,
vzdélani a zdravotni péce, a snahu o snizeni nerovnosti mezi jednotlivymi regiony a SOCi-
alnimi skupinami. Diiraz je kladen na participativni pfistup, kdy se do rozhodovani zapojuji
vSechny relevantni skupiny, v¢etné vefejnosti, vlad, podnikd a nevladnich organizaci (Se-
bunya & Gichuki, 2024).

Udrzitelny rozvoj také podporuje ekonomickou efektivitu, coz znamena, Ze vyuzivani  Udrzitelny

o : N : g vy PRI v rozvoj &
zdrojl a investice by mély byt co nejefektivnéjsi, aby pfinaSely maximdlni uzitek pfi mini-  ekono-
malnim dopadu na Zivotni prostiedi. Klicové je inovovat a zavadét technologie, které sni- ":"l’(’;a .

erektivita

7uji negativni dopady lidské Cinnosti, jako jsou obnovitelné zdroje energie, recyklace
a ob¢hové hospodaristvi. Tento ptistup klade diraz na dlouhodobou perspektivu, ktera pre-
kracuje kratkodobé ekonomické zisky a zahrnuje SirSi pohled na budouci potieby lidstva
i planety. Udrzitelny rozvoj je proto proces, ktery vyzaduje neustalé hodnoceni, ptizptso-
bovani a spolupréci na vSech urovnich spolecnosti.

Rozvoj e-businessu a e-commerce ptinasi nové prilezitosti pro uplatnéni principti udrzi- Ud’z"ifeé”y

. . SEYRT . o oy RTI ry s rozvoj & e-
telného rozvoje. Digitalizace obchodnich procesti mize vyznamné piispét ke sniZzeni eko- business
logické stopy — naptiklad prostfednictvim elektronické komunikace, digitalnich dokumentii & e-com-

¢i optimalizace logistiky pomoci chytrych technologii. Elektronické obchody navic mohou meree

cilené¢ podporovat ekologicky Setrné produkty, transparentnost dodavatelskych fetézci
a udrzitelné formy baleni. Z pohledu socidlni udrzitelnosti pak e-commerce umoziuje Sirsi
ptistup k produktiim a sluzbam i v odlehlych regionech a mize podpotit rovné ptilezitosti
malych vyrobcll nebo podnikatelii. Ekonomicky pak digitalni podnikani umoznuje efek-
tivni alokaci zdroji, nizs§i provozni naklady a vyssi inovativnost, coz je v souladu s principy
dlouhodobé¢ konkurenceschopnosti a odpovédného riistu.

) [swosramvoo ]

Vyhledejte na internetu alesponi 6 odkazli na webové stranky zabyvajici se tematikou
udrZzitelného rozvoje a udrZitelného podnikani v ndvaznosti na elektronické podnikani (e-
business) a elektronické podnikéani (e-commerce). Identifikujte, ktera jsou, podle Vas, dii-
lezitd vychodiska v dané oblasti.

1) Jaké jsou tii zakladni pilife udrzitelného rozvoje a jak konkrétné ovlivituji dlouhodobou
kvalitu zivota spolecnosti?
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2) Vysvétlete, jak mize byt udrzitelny rozvoj realizovan v oblasti e-businessu a e-com-
merce. Uved'te konkrétni ptiklady environmentalnich, socialnich a ekonomickych pfi-
nostu.

3) Diskutujte, proc je respekt k ptirodnim limitim a participativni pfistup dilezity pro do-
sazeni udrzitelného rozvoje a konkurenceschopnosti podnikii.

9.2 Digitalizace a zivotni prostredi

Digitalizace je proces pievodu informaci, dat, procest nebo ¢innosti z analogové (fy-
zické) podoby do digitalni (elektronické) formy. Tento pojem ma Siroké vyuziti v . mnoha
oblastech, naptiklad v priimyslu, sluzbéach, vetejné spravée, vzdeélavani, zdravotnictvi nebo
kultute.

ICT Zakladnim prvkem digitalizace je pfevod informaci do digitalni podoby. To muize
zahrnovat napftiklad skenovani papirovych dokumentu, digitalizaci fotografii nebo pievod
hudby z vinylovych desek do formatu MP3. S tim uzce souvisi automatizace procest, kdy
jsou tradi¢ni manualni nebo analogové ¢innosti nahrazovany elektronickymi systémy, na-
ptiklad pti vedeni dochdzky, vystavovani faktur nebo objednavéni sluzeb online. Digitali-
zace vyrazn¢ prispiva ke zrychleni a zefektivnéni komunikace. Diky ni je mozné rychle
sdilet data, komunikovat na dalku prostfednictvim videohovorti ¢i e-mailu a vyuZivat clou-
dové tulozisté. Nedilnou soucasti tohoto procesu je vyuzivani modernich digitalnich tech-
nologii, jako jsou software, senzory, internet véci (IoT), uméla inteligence (Al) nebo tech-
nologie pro praci s velkymi objemy dat (big data). Disledkem digitalizace je hluboka
zména spolecenského a ekonomického prostredi. Ovlivituje zpisob, jakym lidé pracuji,
podnikaji, uci se nebo travi volny ¢as. Pfinasi nové ptileZitosti, naptiklad v oblasti inovaci,
vzdalené prace nebo online podnikani, ale zaroveil klade diiraz na feSeni novych vyzev —
jako je kyberneticka bezpecnost, ochrana osobnich tidaji nebo problematika digitalni pro-
pasti.

Mezi konkrétni ptiklady digitalizace patii naptiklad vyuZivani elektronickych knih
misto tiSténych, internetového bankovnictvi namisto osobni navstévy pobocky, online vy-
uky misto prezencni nebo pouzivani elektronického podpisu a digitalni identity. Vyznam-
nym trendem je také rozvoj chytrych tovaren v rdmci konceptu Primysl 4.0 (Patricio,
Varela & Silveira, 2024).

Vyznamnou soucasti digitalizace je rozvoj e-businessu (elektronického podnikéni), tedy
vyuzivani digitalnich technologii k fizeni a provozovani firemnich procestt — od nakupu,
pfes vyrobu az po distribuci a komunikaci se zdkazniky. S tim uzce souvisi e-commerce
(elektronické obchodovani), kterd oznacuje ptimy prodej zbozi a sluzeb pies internet. Elek-
tronické obchody, online trzisté nebo digitalni platebni systémy jsou dnes béznou soucasti
kazdodenniho Zivota spotiebitell 1 podnikatelt.
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[[czmmmmarovas ]

Digitalizace neni pouze technickym procesem, ale ¢asto vyzaduje také zmény v organi-
zaci prace, nové kompetence, a predev§im odlisny zpisob mysleni a ptistupu ke kazdoden-
nim ¢innostem.

9.2.1 VYHODY DIGITALIZACE

Digitalizace pfinasi fadu vyznamnych vyhod, které ovliviiuji fungovani firem, instituci Vyhody di-

1 kazdodenni zivot jednotlivcl. Mezi hlavni pfinosy patii vyrazné zefektivnéni procesi, gitalizace
kdy jsou manualni a casove naro¢né ukoly nahrazovany automatizovanymi digitalnimi Sys-

témy. Diky tomu se snizuji naklady, zvysuje produktivita a zrychluje se tok informaci. Di-

gitalizace rovnéz zajist'uje snadnou dostupnost dat a sluzeb, coZ umoziuje pracovat nebo

studovat na dalku, spravovat finance online nebo komunikovat bez ohledu na misto a cas.

Dalsi vyhodou je zlepseni zékaznické zkusenosti — firmy mohou diky digitdlnim technolo-

giim 1épe porozumét potiebam zakaznikl, nabidnout personalizované sluzby a rychleji re-

agovat na jejich pozadavky. V neposledni fad¢ digitalizace otevira prostor pro inovace

anové obchodni modely, naptiklad e-commerce, cloudové sluzby nebo chytra feSeni ve

vyrobé a logistice. Celkove piispiva ke zvySovani konkurenceschopnosti, efektivité 1 po-

hodli uzivateli v digitdln¢ propojeném svéte.

9.2.2 NEVYHODY DIGITALIZACE

Prestoze digitalizace pfinasi mnoho vyhod, je duleZité si uvédomit i jeji nevyhody a ri- (’j"iZ‘i’gI’:dy
zika. Jednim z hlavnich problémt je ztrata pracovnich mist v disledku automatizace, ktera zace
nahrazuje lidskou praci zejména v rutinnich a manuélnich ¢innostech. Tim mize dochéazet
ke zvyseni nezamé&stnanosti, zejména u nizkokvalifikovanych pracovnikd. Dalsim rizikem
je zavislost na technologiich, kdy i drobny vypadek systémi miize ochromit chod firmy,
ufadu nebo celé sluzby. Vyznamnou hrozbu piedstavuje také kyberneticka bezpecnost, kdy
S rostoucim objemem digitalnich dat roste i riziko hackerskych utokd, ztraty citlivych in-
formaci a zneuziti osobnich udajti. Digitalizace rovnéZ prohlubuje digitalni propast mezi
témi, kteti maji ptistup k technologiim a pottebnym dovednostem, a témi, ktefi tento ptistup
postradaji, coz mize vést k socialnimu vylouceni. V neposledni fad¢ vyvolava digitalizace
otazky tykajici se ochrany soukromi, protoze mnoho online sluzeb shromazd’uje rozsahlé
mnozstvi osobnich idajii bez plné kontroly uzivateli. Tyto nevyhody ukazuji, Ze digitali-
zace musi byt provadéna promyslen¢ a s ohledem na etické, pravni i socialni aspekty.

T

Najdéte na internetu konkrétni piiklad e-shopu, ktery vyuziva umélou inteligenci (napf.
pii doporucovani produktd, automatizaci komunikace, zpracovani objednavek apod.),
a strucné popiste, jak digitalizace a Al spolecné zlepsuji jeho e-business.
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9.3 Udrzitelnost jako konkurenéni vyhoda

Udrzitelnost se v kontextu podnikéani stale vice stdva klicovym faktorem pro ziskéani
a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Nejde pouze o ekologickou odpovédnost, ale o $irsi pfistup
k podnikéni, ktery zohlednuje environmentalni, socialni a ekonomické dopady firemni ¢in-
nosti. Firmy, které aktivné zavadéji udrzitelné postupy — naptiklad snizuji emise, efektivné
vyuzivaji zdroje, podporuji etické dodavatelské fetézce nebo investuji do komunit — ¢asto
ziskavaji silnéjsi reputaci, loajalitu zdkaznikli a vétsi daveru investord (Hussein etal.,
2024). Udrzitelnost se tak stava nejen otazkou moralni odpovédnosti, ale také strategickym
nastrojem pro zvySovani hodnoty znacky, snizovani nékladl a minimalizaci rizik. V dobé
rostouciho tlaku vetejnosti, regulaci a klimatickych zmén mtze byt udrzitelny ptistup jed-
nim z hlavnich prvki, ktery firmu odlisi od konkurence a zajisti jeji dlouhodobou konku-
renceschopnost.

Udrzitelnost jako konkurenéni vyhoda uzce souvisi s e-business a e-commerce, protoze
digitalni prostiedi nabizi firmam nové moznosti, jak provozovat podnikéani efektivnéji, eko-
procest (napf. elektronickd dokumentace misto papirové), Gsporu zdrojii a optimalizaci lo-
gistiky €1 spotfeby energie diky chytrym technologiim. To vede ke sniZzovani provoznich
nakladu i ekologické stopy firmy.

V oblasti e-commerce muze byt udrzitelnost pfimo vnimana zakazniky jako ptidana
hodnota — naptiklad prostfednictvim ekologického baleni, transparentnosti dodavatelského
fetézce, moznosti sledovani uhlikové stopy objednavky nebo podpory lokalnich vyrobcti.
Zékaznici stale ¢astéji upfednostiiuji znacky, které jednaji zodpoveédné vii¢i Zivotnimu pro-
stiedi a spole¢nosti. Diky digitdlnim kanaliim je navic mozné tyto hodnoty efektivné ko-
munikovat a budovat tim loajalitu a davéru.

Propojenim udrzitelnosti s digitalnimi nastroji e-businessu a e-commerce mohou firmy
nejen zefektivnit své fungovani, ale také posilit svou konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Green IT (nebo také zelené IT) je koncept a soubor postupli zamétenych na minimali-
zaci negativniho dopadu informac¢nich a komunikacnich technologii (ICT) na Zivotni pro-
stiedi. Cilem Green IT je dosahnout vyssi ekologické udrzitelnosti pii vyvoji, provozu a li-
kvidaci technologii, a zaroven optimalizovat vyuzivani zdroju.
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Hlavni principy Green IT zahrnuji fadu opatieni zaméienych na ekologickou udrzitel- Green IT &
nost technologii, ktera jsou ¢im dal dtlezit&jsi i v oblasti e-businessu a e-commerce. Prvnim Z-Zl_fcl,?ne_ss
principem je energeticka efektivita, spoCivajici ve snizovani spotfeby energie ICT zatizeni, merce
jako jsou servery, pocitac¢e nebo datova centra, ktera tvofti patei digitalniho podnikéni. E-
shopy a online platformy vyuzivaji energeticky Gsporné technologie, virtualizaci servert
a prechod na cloudova feseni, ¢imz snizuji svou uhlikovou stopu a provozni naklady. Di-
lezitou zasadou je také vyuzivani obnovitelnych zdroji energie — naptiklad solarni nebo
vétrné energie k napajeni datovych center, ktera zpracovavaji a ukladaji data miliont online
transakci a digitalnich sluzeb. V kontextu e-commerce, kde je provoz IT infrastruktury ne-
pretrzity, ma tento princip zasadni vyznam pro dosazeni environmentalnich cili firem
(WJAETS, 2024).

Minimalizace elektronického odpadu je dalsim kli¢ovym bodem Green IT. Pro e- Minimali-
business je to spojeno nejen s prodluzovanim zivotniho cyklu vlastniho hardwaru prostied- :?;:lfllrzll(ro

nictvim oprav, recyklace a opétovného pouziti, ale i s nabidkou ekologicky navrzenych odpadu
produktl a sluzeb zékaznikim. E-shopy se stale vice orientuji na prodej udrzitelnych zaii-

zeni a podporuji ekologické baleni nebo zpétny odbér staré elektroniky (Global E-Waste

Monitor, 2024).

Optimalizace ICT procesii znamena redukci fyzické infrastruktury a jeji nahrazeni digi- Optimali-
talnimi alternativami, naptiklad digitalizaci dokumentt, elektronickym ob&hem faktur nebo zace ICT
procesu

virtualizaci provoznich systémul. V e-businessu to vede k efektivnéjsi sprave dat a snizeni
fyzickych zasahii, coz ma ptimy vliv na Gsporu energie a materiald. Zavadéni ,,zelenych*
datovych center s chytrym chlazenim je v tomto sméru konkrétnim ptikladem odpovédného

piistupu.
Poslednim, ale neméné dulezitym principem, je podpora udrzitelného vyuzivani techno- Udrzitelné
logii. V oblasti e-commerce a e-business to znamena napiiklad Skoleni zaméstnanct a part- digitalni

5 : I s : r , ve o w ; prostredi
nert v oblasti ekologickych IT praktik, nastaveni uspornych rezimi provozu zafizeni nebo

zavadéni standardil pro Setrny provoz webovych platforem. Tyto kroky spolecné pfispivaji
k vytvoreni udrzitelnéjSiho digitalniho prostiedi, které chrani pfirodni zdroje a zaroven
podporuje dlouhodobou konkurenceschopnost online podnikani.

Wfsmwosrarwvoc ]

Najdéte priklad e-shopu, ktery spojuje digitalizaci a udrzitelnost (napf. ekologické ba-
leni, Green IT, elektronicka fakturace), a kratce popiste, jak tyto prvky pfispivaji k jeho
uspéchu.
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9.4 Green IT — udrzitelna informatika

Udrzitelna informatika je obor, ktery se zabyva navrhovanim, pouzivanim a spravou
informacnich a komunikac¢nich technologii (ICT) zpisobem, jenz minimalizuje negativni
dopady na zivotni prosttedi a zaroven podporuje socialni a ekonomickou odpovédnost.

|

Cilem udrzitelné informatiky je zajistit, aby ICT systémy byly energeticky efektivni,
Setrné k ptirodnim zdrojiim a podporovaly dlouhodobé udrzitelny rozvoj. To zahrnuje na-
ptiklad snizovani spotfeby energie, prodluzovani zivotniho cyklu zafizeni, recyklaci elek-
troniky, vyuzivani obnovitelnych zdroji energie a odpovédné zpracovani dat. Udrzitelna
informatika také podporuje digitalni feSeni, kterd poméhaji snizovat environmentalni do-
pady v jinych oblastech, naptiklad digitalizaci dokumentt, optimalizaci dopravy nebo pod-
porou cirkularni ekonomiky.

E-business a e-commerce principy green IT a udrzitelné informatiky aplikuji v praxi.
Vyuzivaji digitalni technologie k podnikani a prodeji zbozi a sluzeb online. Pokud firmy
Vv téchto oblastech uplatiuji zasady Green IT a udrzitelné informatiky, naptiklad prostied-
nictvim energeticky uspornych serverti, ekologického baleni, cloudovych feSeni, zodpo-
veédné logistiky nebo digitalni komunikace, nejenze snizuji svou ekologickou stopu, ale
zaroven zvySuji svou konkurenceschopnost. Spotiebitelé stale vice vyzaduji transparent-
nost a odpovédné chovani firem, a pravé udrzitelny piistup miize byt dilezitym faktorem
pro loajalitu zdkaznikl i dlouhodoby uspéch v digitalnim prostiedi. Vztah mezi technolo-
giemi, e-businessem a udrzitelnosti je prezentovan obrazkem 30.

Technologie E-business Udrzitelnost
(ICT, Al, IoT, Cloud, Digitalizace procest, e- Environmentalni, socialni
Blockchain, Green IT) commerce, logistika, CSR a ekonomicka rovnovaha

A 4
A 4

Obrazek 30 Vztah mezi technologiemi, e-businessem a udrzZitelnosti

Green IT ptedstavuje soubor pfistupti a technologii, které usiluji o snizeni negativnich do-
padll informacnich technologii na zivotni prostedi. Pfinasi fadu pfinost v oblasti energe-
tickeé efektivity, ekonomiky i firemni reputace, zarovenl vSak vyZaduje pocatecni investice
a zménu firemnich procesu. Nasledujici tabulka (Tabulka 16) shrnuje hlavni vyhody a ne-
vyhody zavadéni principti Green IT v ramci e-businessu a e-commerce.

Tabulka 16 Vyhody a nevyhody Green IT

Udrzitelna
informa-
tika

Cil udrzi-
telné infor-
matiky

Aspekt Vyhody Green IT Nevyhody / Vyzvy

Energeticka efekti- Nizsi spotieba energie v datovych cen- Vyssi pocatecni naklady na modernizaci

vita trech a provozu IT systémi. zatizeni.

Ekologické dopady Snizeni emisi CO: a elektronického od- Obti?néj $i r.ecyklace nekterych materialt
padu. (napf. baterie).
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Aspekt Vyhody Green IT Nevyhody / Vyzvy

Uspory v dlouhodobém provozu, vyssi Néklady na Skoleni a zavadéni novych

Ekonomika
efektivita zdrojt. technologii.

Posileni image odpovédné znacky, lepsi | Riziko ,,greenwashingu* — nutnost proka-

Reputace firm . .
P Y vztahy se zakazniky a partnery. zatelné udrzitelnosti.

Inovace a konkuren- | Podpora inovaci a pfechodu na moderni

iy, Potfeba trvalé aktualizace technologii.
ceschopnost digitalni feseni.

1) Co je Green IT a jak souvisi s ekologickou udrzitelnosti v digitdlnim podnikani?

2) Jak digitalizace ptispiva ke zvySovani efektivity a konkurenceschopnosti firem v ob-
lasti e-commerce?

3) Jak mohou firmy vyuzit principy udrzitelnosti v e-businessu nebo e-commerce ke zlep-
Seni své image a vztahl se zakazniky?
|

9.5 Logistika a ekologicka stopa

Zelend lo- Zelena logistika (neboli udrzitelna logistika) je ptistup k fizeni logistickych procest,

gistika ktery klade diiraz na minimalizaci negativnich dopadl na zivotni prostiedi. Cilem zelené
logistiky je snizovat ekologickou stopu béhem vSech fazi dodavatelského fetézce — od pie-
pravy a skladovani ptes baleni az po distribuci zbozi.

Zelend lo- V kontextu e-businessu a e-commerce predstavuje zelena logistika strategicky ptistup
gEZEZ?niss k fizeni dodavatelského fetézce, ktery usiluje o minimalizaci negativnich dopadi na Zivotni
&e-com-  prostiedi pii zachovani vysoké efektivity a spokojenosti zdkaznika. Jejim hlavnim cilem je
meree implementace udrzitelnych feseni v oblasti dopravy, skladovani, baleni a nakladani s od-
pady, pficemz vyuziva moderni technologie a digitalni nastroje pro optimalizaci celého
procesu. Jednim z klicovych cilu zelené logistiky je optimalizace tras a dopravy. V oblasti
e-commerce, kde dochdzi k masivnimu dorucovani zboZi na posledni mili, se vyuZzivaji
alternativni dopravni prostfedky, jako jsou elektromobily, hybridni vozidla nebo vlaky.
Soucasné se implementuji inteligentni systémy planovani tras, které minimalizuji zbyte¢né
piejezdy a prazdné jizdy, ¢imz dochazi ke snizovani emisi CO: a palivovych nékladd.

Zelend lo- Dalsim dilezitym cilem je efektivni skladovani. Pomoci modernich systémt pro fizeni
gistika&  cpjadi (WMS — Warehouse Management System) a dopravy (TMS — Transport Ma-

skladovani
nagement System) lze zefektivnit uskladnéni, vychystavani 1 distribuci objednavek. Vy-
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Zelena lo-
gistika &
reverzni
logistika

Zelena lo-
gistika &
ekologicka
stopa

sledkem je nejen tispora provoznich nékladu a snizeni plytvani zasobami, ale i sniZzeni ener-
getické narocnosti skladového provozu. Zelena logistika klade diiraz také na udrzitelné ba-
leni. V praxi to znamena pouzivani recyklovatelnych, biologicky rozlozitelnych nebo opa-
kované pouzitelnych obalovych materiald. Minimalizace velikosti obalt pfispiva ke snizo-
vani odpadu a efektivnéjSimu vyuziti pfepravniho prostoru, coz mé ptimy pozitivni dopad
na uhlikovou stopu i naklady.

Nezbytnou soucasti moderni udrzitelné logistiky je i reverzni logistika, kterd zahrnuje
procesy spojené s vracenim produktu, jejich recyklaci, repasovanim nebo opetovnym vyu-
zitim. Tento piistup podporuje cirkularni ekonomiku a umoziuje firmam nejen snizit eko-
logickou zat¢z, ale také vytvorit nové obchodni modely zalozené na opétovném vyuzivani
vyrobktli a materiala.

Poslednim vyznamnym cilem zelené logistiky je transparentnost ekologické stopy. E-
shopy a digitalni platformy stale Castéji umoznuji zakaznikiim sledovat dopad jejich na-
kupniho chovani na Zivotni prostfedi — napiiklad prostfednictvim informaci o emisich, po-
uzitych obalech nebo typu dopravy. Tato transparentnost zvysuje divéru zakazniki, pod-
poruje odpovédné rozhodovani a zaroven poskytuje firmdm konkurenéni vyhodu.

Kazdy krok v dodavatelském fetézci e-commerce, od vyroby az po doruceni zékazni-
kovi, ma sviij environmentalni dopad. Spotieba energie, vyuzivani oball, doprava i procesy
vraceni zboZi spole¢né vytvareji ekologickou stopu, kterou lze vyrazné snizit pomoci mo-
dernich technologii, optimalizace logistiky a principt cirkularni ekonomiky. Nasledujici
prehled (Tabulka 17) ukazuje, jaké jsou hlavni zdroje této zatéze a jakymi opatfenimi je 1ze
efektivné omezit.

Tabulka 17 Ekologicka stopa a udrzZitelna opatieni v dodavatelském fetézci e-com-
merce

Faze Hlavni dopad Udrzitelné opatieni

Vyroba Spotieba energie, emise, odpad | Lokalni vyroba, obnovitelné zdroje

Baleni Plastovy odpad, emise CO2 Recyklované/vratné obaly

Doprava Emise z fosilnich paliv Elektromobilita, optimalizace tras
Skladovani Energeticka narocnost Zelené sklady, automatizace, solarni energie

Nadmérné obaly, vracené za-

Distribuce silky Konsolidace zasilek, ekologické baleni
Zakaznik Spotiebitelska poptavka Edukace, podpora udrzitelné volby

Vriaceni / Odpad, ztrity Réverzm' logistika, repasovani, cirkularni ekono-
Recyklace mika
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Spolecnosti Alza.cz a Rohlik.cz patii mezi piedni ptiklady ¢eskych firem, které aktivné
zavadéji principy udrzitelnosti do oblasti e-commerce a logistiky. Alza.cz se zamétuje pie-
dev§im na sniZovani environmentalni stopy prostfednictvim programu Green Alza. Zavadi
ekologické baleni z recyklovanych a biologicky rozlozitelnych materidlii, optimalizuje
trasy dorucovani pomoci digitalnich algoritmt a testuje vyuZzivani elektrickych dodavek
v méstskych oblastech. Soucasti jejich opatfeni jsou také samoobsluzné vydejni schranky
GreenBox napajené solarni energii. Diky témto krokim se spolecnosti podatfilo snizit
mnozstvi plastového odpadu o vice nez 40 % a sméfuje k cili klimaticky neutrdlni logistiky
do roku 2030. Podobnym smérem se ubira i Rohlik.cz, ktery rozviji koncept udrzitelné
méstské logistiky. Firma postupné ptechédzi na rozvoz zbozi pomoci elektromobilt, které
JiZ dnes tvoii vice nez polovinu jeji dopravni flotily. Déle podporuje cirkuldrni ekonomiku
zavadénim vratnych tasek a zalohovanych oballl z recyklovanych material. Rohlik.cz z4-
roven spolupracuje s lokalnimi dodavateli, ¢imZ zkracuje dodavatelsky fetézec a snizuje
uhlikovou stopu dopravy. Obé spolecnosti tak ukazuji, ze ekologicka transformace logis-
tiky v e-commerce pfinasi nejen pozitivni dopady na Zivotni prostfedi, ale i ekonomické
vyhody v podobé& nizsich provoznich nékladu, posileni davéry zdkazniki a zvySeni dlou-
hodobé konkurenceschopnosti.

Zelena logistika v e-commerce neni jen ekologickym zavazkem, ale i nastrojem k dosa-
zeni vyssi efektivity, snizeni nakladi a budovani pozitivniho image znac¢ky u environmen-
taln¢ uvédomélych zékaznikd.

9.6 Cirkularni ekonomika v e-business

Cirkularni ekonomika je ekonomicky model, ktery nahrazuje tradi¢ni linedrni ptistup

ekonomika ,,vyrob—pouZzij—vyhod* systémem, kde se materidly a produkty udrzuji co nejdéle v ob&hu.

Jejim cilem je minimalizovat odpad, maximalizovat vyuziti zdroji a prodluzovat zivotni
cyklus vyrobkt prosttednictvim oprav, op€tovného pouziti, recyklace, repasovani a sdileni.

Cirkularni ekonomika usiluje o vytvoteni uzavienych tokl surovin, ve kterych jsou od-
pady vnimany jako novy vstup do vyroby. Tento ptistup nejen Setii ptirodni zdroje a snizuje
ekologickou zatéz, ale také vytvari nové obchodni ptilezitosti a podporuje udrzitelny roz-
VOj.
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Cirkularni ekonomika je v oblasti e-businessu a e-commerce aplikovatelna jako moderni
a udrzitelny obchodni model, ktery nahrazuje tradi¢ni linearni piistup ,,vyrob—pouzij—Vvy-
hod™ principem opétovného vyuzivani, oprav, recyklace a sdileni. Tento ptistup umoziuje
prodluzovat zivotni cyklus produktii, snizovat mnozstvi odpadu a soucasné vytvaret nové
obchodni pfilezitosti, které odpovidaji ekologickym i ekonomickym potiebdm soucasné
spole¢nosti.

Jednim z nejbéznéjsich zplisobu aplikace cirkularni ekonomiky v e-commerce je prodej
repasovanych a pouzitych produktii. E-shopy stale Castéji nabizeji zanovni nebo renovo-
vané zbozi, jako jsou elektronika, domaci spotifebice ¢i obleCeni, které bylo opraveno a
znovu uvedeno do obéhu. Tento model prodluzuje Zivotnost vyrobkli a vyrazné snizuje
objem elektroodpadu.

Dalsi formou je pronajem misto vlastnictvi, kdy zakaznici misto ndkupu vyrobki vyu-
zivaji online sluzby k jejich kratkodobému zapijceni — napiiklad sportovniho vybaveni,
nafadi nebo obleceni pro zvlastni ptilezitosti. Tim dochézi k efektivnéjSimu vyuzivani
zdroju a snizovani zbyte¢né spotieby.

Cirkularni ekonomika se v e-commerce projevuje také prostiednictvim platforem pro
zpétny vykup a recyklaci, kde zdkaznici mohou vracet staré produkty vyménou za slevu
nebo jinou vyhodu. Tyto produkty jsou nasledné recyklovany, repasovany nebo dale vyu-
zity, ¢imz se uzavird materidlovy cyklus.

Rostouci vyznam maji také digitalni trzisté¢ pro vymeénu, sdileni a darovani, tzv. reuse
portaly. Tyto platformy umoznuji zdkaznikiim vyménovat si pouzité véci, darovat je ¢i na-
kupovat z druhé ruky, coz snizuje poptavku po nove vyrabéném zbozi a podporuje komu-
nitni spotiebu.

Soucasti cirkularniho ptistupu je také diiraz na ekologické baleni a Setrnou dopravu. E-
shopy vyuZivaji recyklovatelné nebo vratné obaly a preferuji zpiisoby doru¢ovani s nizkymi
emisemi, naptiklad bezemisni vozidla, sbérnd mista nebo optimalizované dorucovaci trasy.

V neposledni fadé je vyznamnym prvkem vyuZivani datové analytiky, kterd pomaha
optimalizovat zasoby, pfedchdzet prebytkiim a pfesnéji predvidat poptavku. Tim dochazi
ke snizovani plytvani, efektivnéjSimu fizeni zasob a celkovému zlepSeni environmentalni
I ekonomické efektivity provozu.

Prodej re-
pasova-
nych a po-
uzitych
produkti

Pronajem
produkti

Cirkularni
ekonomika

Digitalni tr-
Zisté

Ekologické
baleni

Datova
analytika

Spole¢nosti Patagonia, IKEA a Zalando patii mezi prikopniky v oblasti udrZitelného
podnikani a cirkularni ekonomiky. VSechny tii propojuji digitalni technologie s odpovéd-
nym piistupem k vyrob¢, distribuci i1 spotfebé. Patagonia dlouhodobé stavi svou znacku na
principu ,,buy less, choose well“. Prostfednictvim programu Worn Wear nabizi opravy
a dalsi prodej pouzitého obleceni. Zakaznici mohou pies online platformu vracet staré vy-
robky, které jsou repasovany a znovu uvedeny do obéhu. Tento model prodluzuje zivotni
cyklus textilu a vyrazné€ snizuje objem odpadu i spotiebu surovin. Firma také transparentné
zvefejiiuje informace o svych dodavatelich a materialovych tocich, coz zvySuje divéru za-
kaznikti a umoziuje sledovat dopad vyroby v celém fetézci. IKEA rozviji koncept Circular
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IKEA, jehoz cilem je do roku 2030 nabizet pouze vyrobky vyrobené z obnovitelnych nebo
recyklovanych materialti. Firma zavadi sluzby zpétného odbéru nabytku, jeho opétovného
prodeje a recyklace. Online platformy IKEA Second Life umoziuji zdkaznikiim vracet
staré vyrobky vyménou za slevu, ¢imz se podporuje opétovné vyuzivani materiald. Digita-
lizovany systém sledovani dodavatelll zajiSt'uje transparentnost vyroby a dodrzovani eko-
logickych i etickych standardl. Zalando se zaméfuje na modni primysl a udrzitelnou e-
commerce. Ve svém programu Zalando Pre-Owned umoziuje zdkazniklim prodat nebo vy-
menit noSené obleceni, které je nasledné preprodano v rdmci online trzisté. Platforma tak
podporuje cirkuldrni spotiebu a snizuje textilni odpad. Zaroven firma vyviji systém digi-
talni transparentnosti, ktery zdkazniktim umoznuje vidét ptivod produktti, pouzitych mate-
riali a environmentalni dopad kazdé znacky.

Tyto tfi spolecnosti dokazuji, ze propojeni cirkularnich modela a digitalnich technologii
predstavuje redlnou cestu k udrzitelnému podnikani. Transparentnost, opétovné vyuzivani
zdroji a aktivni zapojeni zdkaznikl pfinaSeji nejen environmentalni pfinosy, ale i posileni
znacky a dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu.
|

Zavadéni Zavadéni principu cirkularni ekonomiky do e-commerce tak firmam ptindsi nejen pozi-
principd tivni dopady na Zivotni prostiedi, ale 1 konkurenéni vyhodu. UmoZiluje jim reagovat na
cirkuldrni ot s RRPRT Wi A Mo cp Xl iy . . ¥ , v
meénici se chovani spotiebitell, ktefi stale Castéji preferuji udrzitelné znacky, a zaroven
vytvaret obchodni modely, které jsou dlouhodobé udrzitelné z hlediska zdrojt, nadkladt

I reputace.

9.7 Regulace anormy

Mezinarodni a narodni ramce hraji v oblasti e-commerce stile vyznamnéjsi roli, nebot’
urcuji pravidla a standardy, které maji zajistit udrzitelny rozvoj digitdlniho podnikéni. E-
shopy a online platformy dnes ¢eli rostoucim pozadavkiim nejen ze strany spottebiteld, ale
také ze strany legislativy, ktera sméfuje k ochrané€ zivotniho prostiedi, odpovédnému vyu-
zivani zdrojl a transparentnimu vykazovani dopadt podnikani.

'z“g;é‘da Na globélni arovni je klicCovym dokumentem Agenda 2030 pro udrzitelny rozvoj, ptijata
Valnym shromazdénim OSN. Obsahuje 17 cilii udrzitelného rozvoje (SDGs), které mimo
jiné podporuji odpoveédnou vyrobu a spotiebu, ochranu klimatu, spravedlivé pracovni pod-
minky a digitalizaci jako ndastroj socidlni inkluze. E-commerce mize ptispivat k plnéni
téchto cilti naptiklad prostiednictvim cirkuldrni ekonomiky, ekologické logistiky nebo
transparentniho pfistupu k zadkazniktim.

dP af‘"zvzké Dal§im zasadnim mezinarodnim rdmcem je PafiZska dohoda o klimatu (2015), jejimz
ohoaao . . I3 7 y , v . W v o I3 .
klimatu cilem je omezit globalni oteplovani vyrazné pod 2 °C. Firmy, v¢etné e-shopti, se v ramci
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této dohody zavazuji snizovat emise sklenikovych plynti a pfechdzet na energeticky tuspor-
n¢j$i a nizkouhlikova feseni — napt. prostfednictvim zeleného hostingu, elektromobilni lo-
gistiky nebo vyuzivani obnovitelnych zdroju.

V ramci Evropské unie sehrava kli¢ovou roli Green Deal (Zelend dohoda pro Evropu),
ktery ptedstavuje komplexni strategii prechodu na klimaticky neutralni ekonomiku do roku
2050. Pro sektor e-commerce to znamena tlak na udrzitelnou vyrobu, ekologické baleni,
digitalizaci sluzeb a transparentni informovani o environmentalnich dopadech produkta.

Z hlediska firemnich povinnosti nabyva na vyznamu CSRD (Corporate Sustainability
Reporting Directive), tedy smérnice o podavani zprav o udrzitelnosti, kterd uklada vétsim
podniklim — a postupné i stfednim — povinnost zveiejnovat nefinan¢ni informace tykajici
se dopadu jejich ¢innosti na zivotni prostiedi, spolecnost a fizeni (ESG). Pro e-commerce
to znamena nutnost systematicky sledovat a vykazovat napt. uhlikovou stopu, odpovédné
nakladani s odpady, pracovni podminky ¢i spottebitelska prava.

EU Taxonomie pak predstavuje klasifika¢ni systém, ktery urcuje, jaké ekonomické ak-
tivity 1ze povazovat za environmentaln¢ udrzitelné. Tento ramec pomaha investorim a fir-
mam lépe vyhodnocovat, které ¢innosti odpovidaji evropskym klimatickym a environmen-
talnim ciliim, a poskytuje oporu pro investi¢ni rozhodovani v e-commerce — napiiklad pfi
vybéru dodavateltl nebo zavadéni ekologickych feseni.

Smérnice o obéhovém hospodafstvi se zaméfuje na prechod od linearniho modelu vy-
roby a spotieby k modelu, ktery podporuje recyklaci, opétovné vyuziti, opravy a prodluzo-
vani zivotnosti produkti. E-shopy zde hraji diillezitou roli — naptiklad tim, Ze nabizeji repa-
sované produkty, ekologické baleni nebo umozinuji zpétny vykup pouzitého zbozi.

Na narodni trovni pak Cesk4 republika implementuje evropské ramce do své legislativy
prostfednictvim zakont, které se pfimo dotykaji e-commerce. Zakon o odpadech uklada
povinnosti v oblasti naklddani s obaly, recyklaci a odpadovym hospodafstvim. Zakon
0 obalech stanovuje podminky pro uvadéni obalt na trh a jejich ekologickou nezavadnost.
Zakon o vodach a zdkon o ochrané ovzdusi urcuji limity pro podnikatelské ¢innosti s po-
tencidlnim dopadem na pfirodni zdroje, a zdkon o EIA (posuzovani vlivii na Zivotni pro-
stfedi) upravuje procesy hodnoceni dopadii vétSich investi¢nich zamérti na zivotni pro-
stredi.

Soubor vyse uvedenych a dalSich mezinarodnich 1 narodnich pravidel formuje prostiedi,
v némzZ e-commerce musi nejen reagovat na regulani pozadavky, ale aktivné hledat ino-
vativni a udrzitelné ptistupy, které jsou v souladu s cili klimatické, socialni a ekonomické
transformace.
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9.8 CSR v online podnikani

Corporate Social Responsibility (CSR) neboli spolecenska odpovédnost firem je pii-
stup k podnikéni, pfi kterém organizace dobrovolné zacletiuji environmentalni, socialni
a etické aspekty do svych strategickych rozhodnuti, fizeni 1 kazdodennich operaci.
|

CSR

CSR presahuje ramec zdkonnych povinnosti — firmy se aktivné podileji na ochrané zi-
votniho prostiedi, férovém zachdzeni se zaméstnanci, etickém vztahu k zdkaznikiim a pod-
pofe komunit, v nichZ piisobi. Cilem je dosahovat nejen zisku, ale 1 dlouhodobé udrzitel-
nosti a pozitivniho vlivu na spolecnost.

Spolecenska odpoveédnost firem (CSR) hraje v oblasti e-businessu a e-commerce stale
a socialné odpovédné chovani firem. Online podnikani ma specifické moznosti, jak prin-
cipy CSR uplatiiovat, at’ uz jde o ekologicky provoz, etickou komunikaci se zakazniky nebo
podporu komunit.

Ekologickd V ramci ekologické odpovédnosti mohou e-shopy a digitalni platformy pfispivat ke sni-
°dl:g;’téd' Zovani environmentalni zatéze napiiklad pouzivanim recyklovatelnych nebo biologicky
rozlozitelnych obalii, optimalizaci logistiky s cilem sniZit emise CO., vyuZivanim tzv. ze-
leného hostingu (datovych center napéjenych obnovitelnou energii) ¢i podporou prodeje

udrzitelnych a eticky vyrabénych produktt.

S;Té‘jn‘:‘:t Eticka odpovédnost v e-commerce se promitd piedev$im do transparentni komunikace
se zékazniky, dodrzovani férovych obchodnich podminek, ochrany osobnich tidajt (napf.
v souladu s GDPR) a zajisténi kybernetické bezpecnosti. Zaroven zahrnuje i férové pra-
covni podminky pro zaméstnance a subdodavatele, véetné pracovnikil v call centrech, skla-
dech ¢i v oblasti zdkaznické podpory.

Podpora Dalsi dimenzi CSR v online podnikani je podpora komunit a spoleCensky prospésnych

komunit  aktivit. E-shopy mohou ¢ast zisku vénovat na charitu, spolupracovat s neziskovymi orga-
nizacemi, podporovat mensi lokélni vyrobce nebo zvySovat digitalni gramotnost prostied-
nictvim vzdélavacich obsaht. Zvlastni pozornost je vénovana také digitalni inkluzi a pii-
stupnosti, tedy vytvareni webovych stranek a aplikaci, které jsou pouzitelné i pro osoby se
zdravotnim postizenim, a respektovani kulturni a genderové rozmanitosti.

CSR v e-commerce nepiedstavuje jen soubor dobrovolnych aktivit, ale stdva se nedilnou
soucasti strategie udrzitelnych a odpovédnych firem. Pomaha budovat diveéru zakaznik,
posiluje loajalitu a zvysuje konkurenceschopnost v prostiedi, kde se spolecenska odpovéd-
nost stava jednim z klicovych kritérii spottebitelského rozhodovani.
|
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9.9 Spotrebitelské chovani

Spotrebi- Spotiebitelské chovani v ramci e-businessu a e-commerce se v souvislosti s udrzitelnym
telské cho-

vand rozvojem vyrazné meéni. Zakaznici ¢im dal Castéji ptihlizeji nejen k cené a kvalité produktd,

ale také k jejich piivodu, ekologickému dopadu vyroby a celkové spolecenské odpoveédnosti
firem. Tento trend je patrny zejména u mladsich generaci, které jsou ochotné upfednostnit
znacky s udrzitelnym pfistupem a zaplatit vyssi cenu za produkty, jez jsou oznaceny jako
,»zelené®, ekologické nebo etické.

V e-commerce se tyto zmény projevuji ve zvySeném zajmu o zboZi s transparentné uve-
denym pivodem — zdkaznici chtéji védét, odkud vyrobek pochazi, jaké materialy byly po-
uzity a zda vyroba probéhla za férovych podminek. Roste poptavka po produktech s nizkou
uhlikovou stopou, recyklovanych materialech, certifikacich (napft. bio, fair trade) a také po
sluzbach, které zahrnuji ekologické baleni nebo uhlikové neutralni dopravu.

F"";Yv& Zakaznici rovnéz sleduji, jak se firmy stavi ke své spolecenské odpovédnosti — zajima
spoleéen- . ., o . e, — I ;o1

ské odpo- je, zda podporuji lokalni komunity, dodrzuji pracovni prava, chrani osobni tdaje nebo se
védnost podileji na environmentalnich iniciativach. V digitalnim prostfedi je ptitom pfistup k témto

informacim snadny a ovliviiuje nakupni rozhodovani i loajalitu zakaznik.

E-shopy mohou na tento trend reagovat n€kolika zplsoby: nabizet udrzitelné vyrobky,
zajiStovat transparentnost v komunikaci o jejich plvodu a dopadech, a zarovenl aktivné
edukovat zakazniky — napftiklad prostfednictvim blogt, znacek u produkti, filtri podle udr-
zitelnosti ¢i vypoctu ekologické stopy objednavky.

Odpovédné spotiebitelské chovani se stdva vyznamnou soucasti online nakupovani.
Firmy, které dokazou zakaznikiim nabidnout divéryhodné informace, skute¢n¢ udrzitelné
produkty a odpovédny pfistup, ziskavaji nejen konkurencni vyhodu, ale také dlouhodobou
davéru a loajalitu trhu.

swosramroe [

Odpovézte na nasledujici otazky:

1) Jaké faktory ovliviwuji spotiebitelské chovani v oblasti e-businessu a e-commerce
V souvislosti s udrzitelnosti?

2) Jak mohou firmy reagovat na rostouci poptavku po udrzitelnych produktech a sluz-
bach v online prostiedi?

3) Proc je transparentnost informaci o ptivodu a dopadu produkti kli¢ova pro loajalitu

zakaznikl v e-commerce?
|
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Elswmmorinapmrory ]

Tato kapitola ptfedstavuje komplexni pohled na propojeni e-businessu a principti udrzi-
telného rozvoje. Vysvétluje, Ze digitalizace a rozvoj modernich technologii s sebou pfina-
Seji nejen nové prilezitosti pro efektivnéjsi podnikani, ale 1 odpovédnost za jejich ekolo-
gické a socialni dopady. Kapitola ukazuje, Ze udrzitelnost v online podnikéani se projevuje
v n€kolika rovinach — od energeticky uspornych technologii (Green IT), pfes ekologickou
logistiku a cirkularni ekonomiku, az po spolecenskou odpoveédnost podniki (CSR) a zmény
ve spotiebitelském chovani. Technologie jako uméla inteligence, internet véci ¢i bloc-
kchain hraji klic¢ovou roli pfi zvySovani efektivity, transparentnosti a snizovani ekologické
stopy dodavatelskych fetézct. Soucasné se ukazuje, Ze udrzitelnost miize byt vyznamnym

vvvvv

vvvvvv

modely ¢i transparentni dodavatelské fetézce neni pouze teoretickou vizi, ale realnym tren-
dem soucasného e-commerce. Celkové kapitola zddraznuje, Ze budoucnost e-businessu je
neoddélitelné spojena s udrzitelnosti. Podniky, které dokazou skloubit ekonomické cile
s odpovédnym pftistupem k Zivotnimu prostiedi a spole¢nosti, ziskavaji klicovou vyhodu
v digitalni ekonomice 21. stoleti.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Vazeny Ctenaii,

v této chvili jste dokoncili studium distan¢ni studijni opory Podnikani na internetu. Po-
kud jste k textu ptistupovali aktivné, pfemysleli o souvislostech a plnili prabézné tkoly,
mate pevny teoreticky zaklad pro uspesné absolvovani zkousky ze stejnojmenného pied-
se rozhodnete pisobit v oblasti elektronického obchodovani, digitdlniho marketingu, IT

managementu nebo podnikani.

Jak bylo zduraznéno v tivodu, cilem této opory neni nabidnout vyc€erpéavajici prehled
vSech detaili, ale pochopit klicové principy, struktury a vzajemné vazby, které tvoii zdklad
uspésného e-businessu. Praveé schopnost chapat souvislosti, systémoveé myslet a propojovat
poznatky z ekonomiky, informatiky, managementu a marketingu je dnes v digitalni ekono-

mice zasadni.

Digitalni prostfedi se ovS§em méni rychleji nez kdy diive. Rozvoj umélé inteligence, au-
tomatizace, datové analytiky, blockchainu, metaverse a principti udrzitelného podnikani
zasadn¢ ovliviuje, jak firmy funguji, jak komunikuji se zakazniky a jak vytvareji hodnotu.
Z tohoto ditvodu nejsou soucasti textu konkrétni technologické postupy ¢i aktudlni statis-
tiky, které rychle zastaravaji. Tyto informace jsou pravideln¢ dopliiovany a aktualizovany
v elearningovém kurzu predmétu, ktery piedstavuje praktickou ¢ast vyuky a reflektuje ak-

tualni vyvoj v oblasti e-commerce a digitalnich trendt.

Do budoucna bude tspéch v oblasti podnikani na internetu stale vice zaviset na schop-
nosti propojit technologické znalosti s etickym a udrzitelnym pfistupem k podnikani, tedy
vytvaret hodnotu nejen pro firmu, ale 1 pro zakazniky, spole¢nost a Zivotni prostiedi.

Ptfejeme Vam, aby pro Vas byly znalosti ziskané v tomto kurzu inspiraci a vychozim

bodem pro dalsi profesni 1 osobni rozvoj v oblasti digitadlniho podnikani.
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