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Resumé

Bakalarska prace pojednava o E-business a jeho integraci do nastroji marketingového mixu.
V Gvodu prace jsou analyzovany pri¢iny rozsahlého rozvoje informacnich prostredku, které
stoji na pocatku E-business. Uvod pojednava predevsim o vzniku a rozvoji pocitacu, software
a nasledné Internetu. Teoreticka ¢ast prace obsahuje definici E-business, pojednava o jeho
vvhodach a nevyhodach. a o rozd€leni E-business. StéZejni ¢ast prace se zabyva moznostmi,
které pfinasi E-business firmé v jednotlivych nastrojich marketingového mixu. Ukazuje na
nové prilezitosti, které firmé umoznuje vyuziti nejmodernéjsich technologii, na nichz je E-
business postaven. Zavére¢na Cast obsahuje praktické vyuziti E-business a srovnava ho

s tradi¢nim obchodem.

Summary

The bacherolr’s work deals with E-bussiness and it’s integration into marketing mixture’s
tools. There is an analyzation of causes, which influented wide spread of information’s
devices and these causes stand at the begining of the E-business’s history. The begining of
this document tell us something about genesis and spreading of computers, software and
internet. The theoretic part of this document includes definition of E-business and concetrates
on it’s advanteges and disadvanteges and describe E-business’s dividing into several
subdivision. The main part of this work is interested in the possibilities that can improve the
other firms in a way of improving particular tools of marketing mixture. It shows how new
opportunities allow to use high technology. These high technologies create the corn of E-
business. Conclusion shows us how E-business can be used in practical way and compare it’s

advanteges or disadvanteges with tradition way of trading..
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Seznam pojmu a zKratek

A2C-administration to costumer — Elektronickd komunikace mezi statni spravou a obanem

B2B-business to business — Elektronicky obchod mezi firmami

B2C-business to costumer — Elektronicky obchod sméfujici od firmy ke koncovému
zakaznikovi

Banner — reklamni prouzek na webové strance

C2B-costumer to business — Elektronicky obchod sméfujici od koncového zakaznika k firmé

C2C- costumer to costumer — Elektronicky obchod mezi koncovymi zakazniky

Cookies — maly textovy soubor obsahujici informace vytvoreny navstivenym serverem
uzivatelovu webovému prohlizeci

FAQ - soubor, obsahujici odpovédi na casto kladené dotazy

Hacker — ¢lovék zabyvajici se neopravnénym pronikanim do informacnich systému

Spam — nevyzadana reklama v podobé E-mailu

Transakéni naklady — administrativni naklady. nepridavaji Zadnou uzitnou hodnotu

Aj. —ajiné

Apod. - a podobné

Obr. - obrazek

Pozn. - poznamka

Prip. - pripadné

Tzn, — to znamena



1 Uvod

Za téma své bakalarské prace jsem si zvolil E-business a jeho vyuziti v marketingovém
mixu. Myslim si, 7e v Ceské republice je jeho vyznam, potazmo vyuziti, stale podceiiovano.
Nové technologie a jejich vyuziti, jenz souvisi s rozvojem E-business by Ceské republice
mohly velmi pomoci vdosazeni jejich cili. Mezi tyto cile vprvé fadé patii dosazeni
ckonomické urovné srovnatelné se zemémi Evropské unie a Spojenych stati americkych.
Tato prace je tedy zaméfena na nové moznosti, které mize firmé pfinést integrace E-business
do klasickych nastroji marketingového mixu. Tato integrace E-business do marketingovych
nastroji by, dle osvédCené praxe v zahrani¢i, meéla pfispét ke snizeni ndkladi, nalezeni
novych trhi, novych dodavateli a celkové by meéla usnadnit obchodni cesty a procesy.
Stézejni Cast prace je zaméfena na vyuziti E-business v jednotlivych nastrojich
marketingového mixu. Rozebirda nové prileZitosti, které firm¢ umoznuje vyuZiti
nejmodernéjSich technologii, na nichz je E-business postaven. Posledni ¢ast prace je vénovana
praktickému pouzivani téchto nastroji ve firmé Grall Liberec, kde jsem mél mozZnost
seznamit se s moznostmi E-business béhem své desetimési¢ni praxe. V zavéru je porovnan E-
business s klasickym obchodem a je zhodnoceno. zda lze tradi¢ni obchod plné nahradit

elektronickym.

2 Vznik a vyvoj Internetu a faktory podminujici jeho rust

Uvod bakalaiské prace analyzuje nastroje a priciny, jenz stoji za dneSnim obrovskym
vyvojem novych technologii, se kterymi je E-business svazan. Kapitola je zaméfena
predevSim na vyvoj pocitaci a jejich vzajemné propojeni do pocitacovych siti, které staly na

pocatku vzniku Internetu. A Internet je duleZitym nastrojem E-business.

2.1 Vznik a vyvoj Internetu

Vyuziti elektronickych médii pro komunikaci se datuje k roku 1969 kdy byla
americkému Ufadu pro pokrocilé vyzkumné projekty ARPA poprvé piedstavena prvni
fungujici sit. Tento ufad mel propojit rizné vyzkumné ustavy a zrychlit jejich vzajemnou
komunikaci. Timto zpusobem vznikly principy a technologie, jenZ se staly predchidcem
Internetu. Sit' pivodné slouzila predevsim vojenskym ucelim, postupné se do sité zacaly

pfipojovat Skoly a knihovny a sit’ zaCala slouzit akademickym u¢elim. Jednou z prvnich



funkci sit¢ byla moznost posilat a pfijimat elektronickou postu a sobory. Postupné dalsi sité
vznikaly ve vyspélych zemich, které investovaly na jejich vyzkum a zavedeni velké finan¢ni
prostiedky. Tyto sit¢ vznikaly na stejném principu, ¢imz se mohli navzijem propojovat a rostl
jejich vyznam. V roce 1986 byla zaloZena pateini sit, kde pfenosova rychlost dosahla 56
kilobitu za vtefinu, zahrnujici pét superpocitaCovych stiedisek. Tato strediska zacala
poskytovat pfipojeni k siti a tim podnitila exponencidlni narist pocitaét piipojenych do této
sité, ktera dostala nazev Internet. V téchto pocatcich Internetu byly naklady na pocitace a
piipojeni znacné. 7 toho divodu Internet vyuzivaly k obchodnim iniciativam piedevsim
banky a velké korporace. To sebou pfinaselo dalsi finan¢ni prostfedky investované do vyvoje
technologii, diky kterym se vyvinuly nové internetové sluzby a objevil se prvni komeréni
poskytovatel pfipojeni k Internetu. K siti se zacaly pfipojovat dalsi zemé, v roce 1991 i Ceska
republika. V roce 1993 dochazi k zaloZzeni instituce, jenz udrzuje adresafové a databazové
sluzby ucastnikt pfipojenych k Internetu, provadi registraci doménovych jmen a pridéluje
adresy. Internet za¢ina byt pfistupny Sir§i verejnosti a tim vzbuzuje zajem podnikatelskych
subjekti. Faktory uvedené v nasledujici podkapitole umoznuji explozivni rust uZzivateld
Internetu a umoznuji pristup k elektronickému obchodovani malym firmam a drobnym
zivnostnikim. Obrazek 1 znazornuje rist poctu uzivateli internetu. Tim se zvySuje i vyznam

elektronického obchodu, nebot Internet je jeho nejvyznamnéjsi nastroj. [1)
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Obr.1: Odhadovany rist poétu uzivateli v CR

zdroj: Analyza firmy International Data Corp.



2.2 Metcalfuv zikon

Co zptsobilo tak obrovsky rozvoj pocitaci a Internetu, jenz vznikl jejich vzajemnym
propojenim, prestoze fada odborniki jesté v padesatych letech minul¢ho stoleti pochybovala o
jejich komerénim vyuziti, pfi¢emz timto komerénim vyuzitim je min¢na podoba dnesniho E-
business? Pokusim se tento rozvoj nastinit pomoci takzvaného Metcalfova zikona. ZaCnéme
s dvéma nadsenci, ktefi si poridili vybaveni pro pfipojeni na internet. Dejme tomu, Ze si kazdy
den poslou navzajem elektronickou postu. Jsou to dvé spojeni denné. Pfemluvi dalSiho a
s nim vzroste pocet spojeni na Sest denné. U péti ucastniki jiz pocet dennich spojeni vzroste
na 20. Obecné roste pocet spojeni podle vzorce n*(n-1), kde n je pocet ucastniku. Diky
tomuto vztahu tak roste hodnota sité jak pro provozovatele. jemuz roste zisk, tak pro kazdého
jejtho ucastnika. A timto zpusobem vznika kladna zpétna vazba, ¢im vic castniki sit’ ma,
tim je pro kazdého z nich hodnotnéjsi a tim také pfitahuje nové zajemce. A pravé podle této
zdkonitosti probihd dnesni obrovsky rozmach Internetu. Na pocatku bylo nékolik knihoven a
universit pripojenych do sité a dnes kazdym dnem pfibyva nékolik set tisic novych ucastnikt
Internetu. Dalsim efektem vyvolanym timto rustem je pokles poplatki telekomunikaénich
sluzeb. Tomuto pozorovani se fika Gilderav zakon. Zvétdujici se pocet ucastnikii se o fixni
naklady podéli a tim klesa cena téchto sluzeb (na plné konkuren¢nim trhu, ptiklad viz obr. 2).

Snizujici se cena opét prilaka dal3i zajemce a kruh se uzavira. [2]

1930 o AN
$ 250 SN '_‘l‘.

Obr. 2: Gilderiv zakon: cena telekomunikac¢nich sluzeb na konkuren¢nim trhu exponencidlné

klesa. Zdroj: Priloha E-business ¢asopisu Euro 2000
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2.3 Vyvoj hardware a software

Stejnym zpisobem prosel rozvoj zafizeni, jenz nam spojeni umoziuji, tedy pocitace.
V pocatcich vzniku pocitacii byly tyto stroje neuvéfitelné velké a drahé. Proto si je mohli
dovolit poridit jen velice silné ekonomické subjekty. Postupnym technologickym vyvojem
klesala (zprvu velmi pomalu) jejich cena, avsak rostlo jejich vyuziti. Vyuzitelnost pocitacu
podnitila stale vétsi objem investic vkladanych do jejich vyvoje. A timto zplsobem byl
nastartovan soucasny technologicky boom. ZvySujici se poptavka po pocitacich a jejich
komponentech prildkala do odvétvi nové vyrobce, Ktefi zpusobily obrovsky technologicky
rozvoj pocitaci. Kazdym rokem se zvysuje rychlost procesort dvojnasobné a podobné roste 1
kapacita pevnych diski. Tim padem staré modely. které vyhovuji v narocich na piipojeni
k Internetu zleviuji a pocita¢ se stava snadno dostupnou komoditou. A ocekavany stéle se
stupnujici rast z néj brzy u¢ini véc samoziejmou jako je dnes televizor. Podobnou cestou
prosel vyvoj software. Software je programové vybaveni po¢itaci, které nam s nimi umoznuje
snadno komunikovat. Ze zac¢atku musel programator se strojem rozmlouvat v jeho teci, tedy
zadavat piesné jednicky a nuly, a pfitom védét, kde se v pocitaci co nachazi, kde je jaké
zarizeni. Coz ovSsem znemoznovalo lidem neznalym tento zpusob zapisu komunikaci
s poc¢itatem. S rozvojem vypocetni techniky se ale tato metoda stavala pomalu netnosna, a
proto byly vytvoreny operacni systémy, kter¢ komunikaci s pocitatem zjednodusily a
zpristupnily Siroké vefejnosti. Mnoho lidi se poté zacalo o pocitate zajimat vice, vznikly
firmy zabyvajici se vyvojem software a ty zacaly vyvijet programové vybaveni, ¢imz zvysily
vyuzitelnost pocita¢u. Pocitace prestaly byt pouze pocitacimi stroji, nybrz zacaly ¢lovéku
pomahat ve vSech ¢innostech.

Vsechny tyto faktory dnes podporuji oblibenost a nové moznosti vyuziti Internetu.
Tim. Ze exponencialn¢ vzrusta pocet lidi pouzivajici Internet, diky tomu Ze klesaji naklady na
vybaveni a pfipojeni, roste pocCet uZivatel, jenz se snazi vyuzit Internetu k podnikatelskym
aktivitam. Tyto aktivity maji ruznou formu a Internet se stava plnohodnotnym obchodnim

prostfedim. jak pro velké firmy, tak pro drobné podnikatele.



3 E-business

Nasledujici kapitola obsahuje definici E-business a vyznam, ktery pfinasi tradi¢nimu
obchodu. Ddle se zaméfuje na rozdéleni E-business a popis jednotlivych kategorii.
Zjednodusené muzeme fici, Ze Elektronické obchodovani rozdélujeme podle druhu ucastnika,
ktefi jsou na koncich obchodni transakce, nebo podle miry zapojeni elektronickych prostredka

do svych obchodu.

3.1 Definice E-business
Pojmy elektronicky obchod, elektronicka komerce vychazeji z klasického obchodu.

Presnéji se da E-business definovat takto: . [Elektronicky obchod znamena podnikani
elektronickymi prostiedky. v€etné vykonu statni a verejné spravy. Zahrnuje obchod
s fyzickym zbozim, sluzbami i virtualnimi produkty (veskeré typy informaci, které lze
zpracovat a prenaset v digitalni podobé¢), ve vSech krocich, jenz jsou s obchodem spjaty. Tzn.
od marketingu, pfes objednavku. platbu, zajisténi dodavky az po poskytovani podpory
zakaznikim. Muze mit charakter zprostfedkovani sluzeb, poprodejni podpory. on-line
poradenstvi nebo elektronickou podporu mezipodnikové spoluprace. (Definice podle prilohy
E-business casopisu Euro). Prakticky se jedna o doplnék klasického obchodu vyuzitim
novych komunika¢nich technologii, propojenych do siti, predevSim do celosvétové sité
Internet. Elektronicky obchod je postaven na strukture a vyhodach tradi¢niho obchodu
s vyuzitim modernich elektronickych médii a systémd, které sebou prinaseji urcité vyhody.
E-business nelze vnimat pouze jako prostredek nakupu a prodeje komodit pfes Internet.
E-business je soubor ¢innosti a procest, jenZ jsou obsazeny v prodejnim cyklu, provadénych

prostrednictvim elektronickych systému. [2]

3.2 Vyznam E-business
E-business piinasi firmé mnoho prednosti, které vyplyvaji z vyhod, jenZ sebou pfinadeji

moderni technické a komunikac¢ni prostiedky. V prvé fadé rozsifuje firmé pole pusobnosti.
UmoZznuje pfistup na trhy. které byly pro klasicky obchod téZko dostupné. Dale E-business
funguje pfi tvorbé cen, nebot” méni distribu¢ni kanaly, nebot’ firma Ze mize snadno vynechat
nekteré zprostiedkovatele. Obrovskym vyznamem elektronick¢ho obchodu je zvyseni

flexibility. Doba reakce na podméty zikaznika ¢i nové skute¢nosti v obchodnim cyklu je



vyrazné kratSi nez u tradi¢nich prostfedki a tim firma muze sniZovat své naklady a zvySovat
operativnost.

E-business umoznuje také vznik novych podnikatelskych ¢innosti. Patéi mezi né
poskytovani pfistupu Kk Internetu, informacni sluzby, které se zabyvaji vyhledavanim a
prodavanim relevantnich informaci a samozfejmé vznik firem, které funguji bez klasického
kamenného obchodu. Tyto firmy nevlastni Zzidné sklady. funguji jako on-line
zprostiedkovatelé. Takovym piikladem je firma Amazon (www.amazon.com), ktera zacala
prodejem knih a cd diski. Firma nabizi kompletni sortiment nékolika nakladatelstvi pfes
Internet a koordinuje dodavky zdkaznikim pfimo s vydavateli. Tim, Ze nepotfebuje vlastni
sklady, je schopna snizovat cenu. Stejnym zplsobem funguje na ¢eském trhu firma Vltava

(www.vltava.cz).

3.3 Typy E-business
S nejjednodussi formou e-komerce se uzivatel setkava téméf na kazdém kroku.

Existuje obrovské mnozstvi webovych stranek, na nichz jsou nabizeny snad vsechny
myslitelné véci. Druhou strankou véci je spolehlivost a hodnovérnost téchto nabidek. Jinak

rozlisujeme mezi ¢tyfmi zakladnimi typy elektronického obchodovani. Jsou to: [2]

1. B2B — business-to-business

Tento segment e-businessu patii mezi nejvyznamnéjSi. Firmy disponuji veét§imi
finan¢nimi prostiedky a proto disponuji lepsim technickym vybaveni a jsou tim padem lépe
schopny komunikovat elektronicky. Firmy také maji vétSi motivaci investovat do rozvoje
svych informacnich systému. Dulezitou okolnosti je téZ skuteCnost, Ze vazeb mezi odbérateli
a dodavateli je daleko méné nez vazeb mezi dodavateli a jejich koneénymi ziakazniky.
Pficemz objem obchodi mezi firmami je vétsi a charakter téchto vazeb je stalejsi a
dlouhodobe¢jsi. Diky digitalni technologii muze firma vytvorit celou sit’ partnerskych vztaha,
kterda pfinasi kone¢ny efekt zakaznikovi. Jsou-li dil¢i informacni systémy navrZeny tak, ze
umoznuji hladky tok informaci smérem k zdkaznikim a od nich zpét, pak se obchodni
procesy celého fetézce snadno a efektivné navzajem prizpusobi. V tomto ramci je firma se
svymi partnery lépe integrovana a je schopna rychleji reagovat na zmény. Diky e-business se

zasobovani typu just-in-time muze stat realitou v kazdém odvétvi podnikani.



Hlavni motivaci k obchodovani typu B2B je sniZeni transakénich nakladi. Pokud se
véci vyfizuji rucné, je zde ur€ita mez produktivity a vyse nakladi, pod kterou se jiz prakticky
neda dostat. Kazdy telefonicky rozhovor néco stoji, jednak v telekomunikaénich poplatcich a
také v Case prislusného pracovnika. Zpracovani kazdé faktury ¢i objednavky ma svou cenu,
jsou s nim pevné spjaty urCité transak¢ni naklady. Pfi velkém objemu obchodu poté dochazi
k nasobeni malych nakladui, velkym objemem téchto nakladi. Business-to-business dovede
tyto malé transakéni naklady zna¢né zmensit, nebot ve svych disledcich znamena

zautomatizovani béznych obchodnich pripadii.

2. B2C — business-to-costumer

Tato platforma je uréena pro vztah velkosklad-maloodbératel. Skala nabizenych
polozek je v souCasné dobé prakticky rovnocenna vici klasickému kamennému obchodu.
Nejvetsi popularité  se t€8i obchod sknihami. hudebni produkci a pocitacovymi
komponentami. Typickymi predstaviteli tohoto businessu jsou virtualni obchodni domy.
Navstéva takovéhoto virtudlni domu se neliSi od navstévy klasické webové stranky. Zakaznik
prochazi katalogy nabizeného zbozi a ma moznost si toto zbozi on-line objednat pomoci
specidlnich formulara. Po skon¢eni objednavky je kompletni formulaf jednim kliknutim
odeslan. V zasadé je mozno za tyto sluzby zaplatit témito zpusoby: kreditni kartou, Sekem
nebo na dobirku. Zbozi je nasledné zaslano na zakaznikovu adresu. K cené je pfipocteno
pouze balné. Rozmach tohoto obchodu sebou pfinesl nékolik negativnich jevi. Mezi hlavni
patii stale jesté nepfilis dokonalé zajisténi duvernych informaci o zakazniku a Sifeni spamu,
coZ je nazev pro nezadouci reklamni maily. Pro virtudlni dim tento zpusob obchodu pfinasi
vyhody v podobé snadného pristupu k zakaznikovi, snadnéjSi marketing a niz8i provozni
ndklady diky miniméalnim skladovacim narokim nez u klasického obchodniho domu. Mezi

hlavni predstavitele tohoto typu businessu patfi www.amazon.com, www.cdnow.com,

www.shop.cz, www.vltava.cz a dalsi.

3. C2B - costumer-to-business

Tento typ spo¢ivd vtom, Ze firma, nabidne zikaznikum n¢jaké zbozi a zakaznici
nabizeji informa¢nimu systému cenu, za jakou jsou ochotni zbozi koupit. Informacni systém
spole¢nosti poté na zakladé zadanych instrukei nabidky vyhodnoti a spolecnost zvazi, zda je

ochotna za nabidnutou cenu zbozi prodat. Tento typ je prakticky systém velké aukce, kde Ize



nakupovat a prodavat za smluvni ceny. Tento pfistup prodeje je charakteristicky predevsim

pro letecké spolecnosti, jenz timto zplsobem prodavaji letenky.

4. C2C — costumer-to-costumer

Poslednim modelem elektronického obchodovani je systém aukce. Tato podoba
prodeje funguje spise jako doplnék elektronického obchodu. Pfedmétem obchodovani jsou jiz
pouzité véci. E-aukce funguje na principu aukce, neni viak on-line. Prodejce se na tuto sluzbu
poskytujici portal zaregistruje, a poté muze nabizet své komodity. Zbozi popise, zaradi do
rubriky a ur¢i min. prodejni cenu. Dale urc¢i po jakou dobu lze zbozi drazit. Po ukonéeni
aukce pak zbozi proda nejvyssi nabidce. ZboZi lze zaslat na dobirku, ¢i zaplatit bankovnim
pievodem. Tento druh obchodovani se tyka spiSe raritnich ¢i opotiebovanych komodit.
Vyhoda spocCiva vtom, Ze cena za komoditu se muze zvysSit. Aukce se tyka pouze
soukromych osob, portal poskytujici pro aukci prostor nema z prodeje zadny profit, pouze

z reklam.

5. A2B a A2C - Administration, Authority-to-costumer
Do tohoto typu zafazujeme statni a vefejnou spravu, jenz by méla umoZnovat
vyplhovani dokumentu (napf. danové priznani, celni dokumenty, zadosti pro organizace ¢i

jednotlivee atd.) pomoci elektronickych systému.

3.4 Klasifikace obchodnich modelu pro elektronické obchodovani
Zpusob, jakym lze na Internetu realizovat elektronicky obchod, mizeme klasifikovat

podle pouzitého obchodniho modelu. Nasledujici vycet modelu je klasifikovan podle P

Timmerse: (zdroj www.park.cz/)

Elektronicky obchod (e-shop)

Jedna se o on-line marketing firmy nebo obchodu. Znamena to, Ze se jedna virtualn
obchod. Pfinosem pro poskytovatele je zvyseni poptavky. snizeni nikladi. levna cesta
globdlni trhy. Pro zikaznika jsou vyhodou nizsi ceny. lepSi pristup k informacim. Zisk s

o¢ekava ze snizeni nakladi a zvySeni obratu, popf. reklamy.



Elektronicka burza (e-procurement)

Typicky jsou provozované velkymi podniky nebo vefejnymi institucemi. Jde o on-line
zprostiedkovani zbozi a sluzeb. Vétsi vybér dodavatelii vede k niz$im nakladim, redukci
nakladi na nabidku (napf. specifikace nabidek mohou byt stahovany dodavateli na misto
zasildni poStou), vysSSi kvalit¢ vybrané nabidky a snizeni transakénich naklada. 7 téchto

whod se oc¢ekava zvySeni zisku.

Elektronické obchodni centrum (e-mail)

Jde o soustavu elektronickych obchodi pod spoleénym zastieSenim napf. zavedené
znacky. Pfi specializaci na ur¢ity segment trhu se pak takové obchodni centrum stava centrem
pro celé odvétvi. pridanou hodnotou mohou byt sluzby nebo vlastnosti virtualniho
spolecenstvi (diskusni fora. uzaviené uzivatelské skupiny, FAQ - seznam c¢asto kladenych
otazek apod.) Prijmy se ocekavaji ze clenskych poplatki, z reklamy, pfip. z provize za

transakci (pokud jsou platby provadény prostrednictvim obchodniho centra)

Trh treti strany (3rd party marketplace)

Rychle se rozvijejici model vhodny pro organizace, které davaji prednost outsourcingu
on-line marketingovych operaci (jako doplnék k tradi¢nim marketingovym kanalim). Jedna o
uzivatelské rozhrani ke katalogu produkti nebo sluzeb, které muze byt dile rozSifeno o
specialni sluzby typu propagace obchodni znacky, on-line platby, logistiku, objednavky, pfip.
komplexni sluzbu zahrnujici 1 bezpe¢né transakce. Pfijmy mohou byt generovany na zakladé

¢lenskych poplatku. poplatki za sluzby nebo provizi z hodnoty uskuteénéné transakce

Virtualni spoleéenstvi (virtual communities)

Zakladni hodnota je vytvarena ¢leny daného spolecenstvi (zikazniky nebo partnery).
ktefi pFidavaji svoje informace do zakladniho prostiedi, které garantuje poskytovatel. Pfijmy
mohou plynout ze ¢lenskych poplatki nebo zreklamy. Virtuilni spolecenstvi maze byt
dulezitym dopliikem ostatnim marketingovym aktivitim v ramci budovani duvéry u

zdkazniku a zajiStovani zpétné vazby

Poskytovatel sluzeb hodnotového Fetézce (value chain service provider)



Specializace na nékterou z funkei hodnotového fetézce (napk. platby nebo logistika) se
zamérem ziskat timto odliSenim konkuren¢ni vyhodu. Klasickym prikladem byly vzdy banky,
které mohou nyni nalézt nové prilezitosti. Zisky mohou byt zaloZeny na poplatcich nebo

procentnim podilu

Integrator hodnotového Fetézce (value chain integrator)
Zaméfuje se na integraci vice kroki hodnotového fetézce a na potencial zhodnoceni
informac¢nich tokli mezi témito kroky jako dalsi pfidanou hodnotu. Zisky mohou plynout z

poplatkli za konzulta¢ni ¢innost nebo za transakci

Kooperativni prostredi (collaboration platform)

Jde o soustava nastroji a informacni prostfedi pro kooperaci mezi firmami Prevazné
byva zaméfeno na ur¢it¢ funkce, jako je napf. spoleéné navrhovani nebo projektovani.
Obchodni pfilezitosti Ize najit v managementu celé¢ sluzby (za ¢lenské nebo uzivatelské
poplatky) a v prodeji (licenci) specialnich nastroju (napf. pro navrh, workflow, fizeni obéhu

dokumentt aj.)

Informaéni broker a dalsi sluzby (informationbrokerage and other services)

Zabyva se fadou novych sluzeb pfidavajici hodnotu k mnozstvi dat, které se nachazeji
na otevienych sitich nebo které pochazeji z integrovanych obchodnich operaci, jako je
sestavovani profilu zakaznika, burza obchodnich prilezitosti, investicni poradenstvi apod.
Informace a poradenstvi jsou obvykle placené pfimo bud’ na zikladé¢ "predplaceni” nebo
platby za uziti, dalsi moznosti je vyuziti reklamy. Zvlastni kategorii jsou sluzby poskytované
certifika¢nimi autoritami a elektronickymi notari. Zdrojem pfijmu mohou byt predplatitelské

poplatky kombinované platbou za uziti nebo prodej software ¢i konzulta¢ni ¢innost.

Obr. 3 mapuje popsané obchodni modely na zakladé dvou kritérii. Na vodorovné ose
Je mira inovativniho pfistupu oproti pouhé elektronické verzi tradi¢niho obchodniho modelu.
na svislé ose pak integrace funkci. Na jedné strané¢ tak najdeme primitivni elektronické
obchody, které jsou elektronickou verzi tradi¢nich zpusobu prodeje. na druhé¢ strané integraci
obchodniho fetézce. kterou nelze provozovat tradi¢ni formou, nebot je kriticky zavisla na IT

podpofe informaénich toki a pravé jejich integraci dodavé pridanou hodnotu.



collaboration platform

- email B vitual business community
value chain service provider

info brokerage

Integrace funkci

Mira inovativniho pfistupu

Obr.3: Klasifikace obchodnich modeli e-business podle P. Timmerse

Zdroj: www.park.cz

3.5 Vyhody E-business
Vtéto podkapitole jsou souhrnné uvedeny stézejni vyhody elektronického

obchodovani pro firma. Jako prvni bych zminil zrychleni ve vSech &astech obchodniho
retezce. V soucasné dobé, kdy nejvétsi konkurenéni vyhodou je dodat své zbozi zakaznikovi
v pozadované kvalité co nejrychleji, se podnik neobejde bez elektronickych komunikaénich
systému. Elektronicky obchod urychluje styk s obchodnim partnerem, nebot’ elektronicka
cesta je rychlejsi nez klasicka posta. Také ndklady na zasilani dokumentl jsou jiz dnes
vétSinou mensi. A samoziejmé z toho vyplyvajici snizeni ¢asovych ztrat, nebot’ elektronicka
média zkracuji dobu odezvy. E-business predevSim zna¢né snizuje naklady na tvorbu,
evidenci a archivaci papirovych dokumentt a dokladu. Elektronické vyhledavani v archivech
je mnohem rychlej$i, nehledé na usporu mista, jelikoz paméfova média uchovavajici
informace v elektronické formé jsou mnohem mensi. Velké mistnosti plné Sanonii se stanou
minulosti. Diky elektronické formé dokumentii se snizuji naklady zavinéné chybami a
preklepy a s nimi spojenou ¢asovou ztratou. Dalsim velkym plusem je skutecnost, Ze pri
kopirovani se snizuje kvalita dokumentu, coz neni pfili§ Zadouci, kdezto pfi klasickém

kopirovani v elektronické formé ¢i pii opétovném tisku dokumentu toto nebezpeéi nehrozi.



U vyrobnich podniku e-business umoziuje zajisténi dodavky v primé vazbé na chod
vyrobni linky tzv. just in time, coz vede k vyraznému snizeni ndkladi na skladovani,
evidenci, apod., coz zvySuje konkurenceschopnost podniku. V oblasti poprodejniho servisu
umoziuje zlepSeni téchto sluzeb diky vysoké operativnosti a rychlosti elektronického
obchodovani. A v posledni fadé v dob¢ globalizace diky pouziti mezinarodnich standarda
ziednoduSuje vztahy mezi partnery a to predevSim zahrani¢nimi. Mezinarodni obchod je
postaven na mezinarodnich standardech UN/EDIFACT (United Nation/Electronic Data
Interserch). A neméné duleZitou soucasti e-business je standardizovany elektronicky podpis,
jenz je pravné srovnatelny s klasickym podpisem a bez néjz by byl rozvoj elektronického

obchodu nemyslitelny.

3.6 Nevvhody E-business

I pres svij prudky rozvoj se E-business potyka s nékolika problémy. Ty brani jeho
rychlejsi expanzi a nékteré firmy se diky témto nedostatkiim boji pIné vyuzit vsechny vyhody
elektronického obchodovani. Mezi nejzavaznéjsi riziko patii bezpecnost prenosu dokumentii
v elektronické formé a bezpecny pristup k Internetu. Ackoliv se stale zdokonaluji kodovaci
programy a Sifrovaci postupy, existuje zde riziko proniknuti nezadoucich jednotliveli do
informac¢nich systému firem. JelikoZ Internet neni svazan témeéf zadnymi pravidly, celkem bez
problémi umoznuje anonymitu tzv. . hackeru®, ktefi se at’ jiz ze ziStnych nebo jinych divodu
snazi pronikat do systému. Proto je firma nucena investovat velké ¢astky do . firewalli* coz
jsou zafizeni chranici vstup do informaéniho systému firmy.

Dalsim problémem. jenz je spojen s bezpecnosti je elektronicky podpis. Elektronicky
podpis je funkce odeslané zpravy a tajné informace, kterd je znama pouze majiteli
soukromého kli¢e a lze jej ovéFit pomoci vieobecné znamého vefejného klice. Jinymi slovy,
jde o udaj v elektronické podobé, ktery umoziuje spolehlivé zjiSténi autora zpravy a ovéfeni
jeho totoznosti (tzv. identifikace a autentizace), a rozpoznani toho, zda podepsany objekt
nebyl od podpisu zménén. Nekteré staty, tyka se to pfedevSim ekonomicky méné rozvinutych
statu, nemaji uzakonén elektronicky podpis. I v Ceské republice, prestoze je zdkon o
elektronickém podpisu uzakonén od roku 2000, stale chybi instituce, jenz by elektronicky
podpis vytvafely. Jedna se predev§im o statem garantované instituce, jeZ by ovéfovaly data na
jejichz zakladé by poskytovaly vydavani unikatnich elektronickych podpist, zajistovaly

jejich dostateénou kryptografickou bezpecnost a vylou¢ily moznost jakékoliv neopravnéné



manipulace ~ stimto  podpisem.  (PouZito  ze zdkona o elektronickém  podpisu
www.geocities.com/epodpis). A prestoZe zfalSovat elektronicky podpis je podstatné t&73i nez
klasicky, lidé k nému ziskavaji divéru jen velice pomalu.

Podobnym problémem je elektronické placeni. Mimo svét Internetu je bezhotovostni
placeni jisténé vlastnoru¢nim podpisem kupujiciho na stvrzence o placeni. Na Internetu neni
toto mozné, stejné jako neni mozna fyzicka manipulace s kartou. Misto toho musi za¢astnéné
strany vystacit jen se zakladnimi udaji o platebni karté kupujiciho. Rizikem je zde nezadouci
tnik udaji o platebni kart¢ nepovolanym osobam, které pak mohou tyto udaje zneuzit
k neopravnénym nakupim. Z toho divodu byl vyvinut protokol SET (Secure Electronic
Transaction) Timto feSenim je oSetieno to, aby se zadny ucastnik platebni transakce
nedozvédeél informace, které bezprostiedné nepotfebuje k provedeni platby — napiiklad
prodavajici se nedozvi ¢islo u¢tu kupujiciho, banka se nedozvi co je kupovano. Nevyhodou
tohoto feSeni je zna¢na komplikovanost diky ¢emuz je budoucnost tohoto protokolu nejasna.
V CR probiha pilotni nasazeni SET. na kterém se podili Komeréni banka, IBM a brnénsky
INET. Jinou moznosti placeni po Internetu je vyuziti pifimého bankovnictvi. To znamena, ze
dochazi k pfimé finan¢ni transakci mezi Gcty prodavajiciho a kupujiciho. Vse je zafizeno tak,
7e kupujici u virtualni pokladny zvoli tento zptsob placeni, na¢ez mu je zobrazen pfislusny
formular s prikazem pro jeho banku, aby prevedla ¢astku za nakup na acet prodejce. Kupujici
tento prevod autorizuje a platba okamzité probéhne. Nutnosti vSak je, aby virtualni prodejna
byla patficnym zptsobem napojena na banku kupujiciho, coz u nas zatim nabizi toliko
Expandia banka. Dalsi moznosti je pouziti tzv. elektronickych penéz. Stejné jako mohou mit
penize podobu papirovou, je mozné vytvorit jejich elektronickou podobu, jenz umozni jejich
prenos po sitich. Toto feSeni je teprve ve fazi testovani. [2]

Problémem, ktery s e-business pfimo souvisi je v€asnost dodavky objednaného zbozi
zdkaznikovi. Tyka se to pouze fyzickych produkti. nebot’ zbozi jenz nema hmotnou podobu
(informace, hudebni nahravky, videonahravky atd.) jde zasilat pfimo prostrednictvim
Internetu. Vechny zasilatelské, postovni a jiné instituce zabyvajici se dodavénim zbozi stale
jesté nedisponuji dostatecnymi prepravnimi kapacitami. Tento problém castetné snizuje
¢asovou vyhodu elektronické komerce. Tato nedokonalost se projevuje predevsim v ¢asech
pied vyznamnymi nakupnimi udalostmi jako jsou vanoce, svatek Valentyna apod. Lze v3ak

oc¢ekavat, 7e kvalita doru¢ovacich sluZeb s rozvojem e-business poroste.
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4 Zaclenéni E-business do marketingového mixu

Doposud byl E-business rozebiran pouze v teoretické roving, byl analyzovan jeho vznik
a vyvoj, rozdéleni. v ¢em jsou jeho prednosti, a v ¢em elektronické obchodovani zaostava.
Nyni pfejdeme k analyze, jak E-business vyuzit v praktickych obchodnich procesech. Je
zavadéjici povazovat E-business za samostatné oddéleni firmy. Naopak elektronické
obchodovani by mélo prostupovat vSemi ¢lanky firmy, kazda firemni ¢innost by méla
vyuzivat prednosti E-business. V nasledujicich kapitolach chei nastinit praktické vyuziti E-
business a to v oblasti marketingu. Presnéji na marketingovém mixu. Ten se sklada
z takzvanych ¢tyf P : Produkt, Price. Place, Promotion. Kapitola je zaméfena piedevsim na
cenu, misto a promotion, nebot” do vyroby produktu, ¢i vyvoje sluzby E-business primo
nezasahuje. V podpofe produktu se podkapitola soustied’'uje pouze na dvé faze, faze prvni,
kdy zdkazni sbird informace a rozhoduje se koupi, a o fazi posledni, coz je poprodejni
podpora. Zavérem celé kapitoly bych se zaméfil na vyuziti modernich komunika¢nich

prostiedkt v marketingovém vyzkumu.

4.1 Informace o produktu a poprodejni podpora prostiednictvim E-business

Vliv E-business na podporu produktu neni prili§ patrny. Pfesto je tento vliv zfejmy a
to v dulezitych fazich vyvoje produktu. Zejména ve fazi prvni, ktera se tyka poptavky po
néjakém vyrobku. Kdyz si zakaznik uvédomi svou potfebu koupit urcity vyrobek, zaCne
shanét informace, kde tento vyrobek a za jakou cenu koupit. Hlavnimi pozadavky zakaznika
Internet nejlepsim prostiedkem. Z toho duvodu by se méla firma snaZit o to, aby se o ni a o
jejich vyrobeich ¢&i sluzbach potencialni zikaznik dozvédél také prostfednictvim tohoto
informa¢niho média. Pomoci Internetu je zakaznik schopen nejen vyhledat, kdo pozadovany
vyrobek nabizi, ale pfedevsim porovnat rizné nabidky, tj. cenu za jakou maze produkt koupit,
v jaké kvalité, zda je mozné sestaveni individualni podoby vysledného produktu z libovolné
kombinace standardizovanych komponent, a dalsi pro ného dileZité informace. Na Internetu
je mnozstvi stranek kde zakaznici popisuji své zkusenosti s riznymi firmami a jejich vyrobky
¢i sluzbami, coz je pro budouciho zakaznika nejlepsi voditko. Proto se stava schopnost
poskytnout zakaznikovi informace o svych produktech v elektronické formé, vybrat a

objednat si vyrobek prostfednictvim Internetu nezbytnou doplnujici aktivitou firmy. Podle



mého nazoru dnes je tato moznost doplikem klasického obchodu. ale v blizké budoucnosti se
stane jeho nezbytnosti.

Stejnym zpusobem Ize dopinit servis po koupi vyrobku. Pomoci Internetu miiZze
firma doplnit svou telefonickou pomoc. V soucasnosti jsou nejpouzivanéjsi dva zpusoby.
textové soubory s odpovéd'mi na nejcastéji kladené dotazy (tzv. FAQ) a e-mailova podpora.
Soubor Casto kladenych otazek je nejefektivnéjsi zpusob, jak se vyhnout zodpovidani stale
stejnych dotazu. Firma tim uSetfi personal. jenz by musel na tyto otazky odpovidat. Dalsi
vyhodou je. Ze zakaznik si tento soubor mize zkopirovat a predejde tak informa¢nim Sumim,
kdy mu prostfednictvim telefonu firma poradi. a zakaznik Cast zapomene dfive nez radu
pouzije. A v pripadé, Ze v tomto souboru zakaznik nenajde odpoved’ na sviij dotaz, mize se
optat e-mailem. Vyhodou je opét odpovéd” ve psané¢ forme, ¢imz se predejde moznym
nedorozumeénim.

Myslim si, Zze E-business svou podporou vyrobki a sluzeb muzZe prispét velkou mérou

k ziskani nového zikaznika a k zlepSeni péCe o stavajiciho.

4.2 E-business a tvorba ceny
Také v pripade této slozky marketingového mixu neni vliv elektronického obchodovani a

jeho vyuziti na prvni pohled zretelny. AvSak moznosti tvorby ceny a stanoveni cenové
politiky jsou diky pouziti E-business mnohem vétsi, predevsim pokud se jedna o stlaeni
nakladi co nejnize. Cenova politika firmy rozhoduje o Gspéchu firmy na trhu. Jelikoz
v soucasné dobé stale vice cenu urcuje zakaznik. hlavni moznosti firmy jak zvysit sviij zisk je
stlacit vSechny své naklady. Nejdrive si vysvétleme, ze kterych faktori se vychazi pri tvorbé
ceny. Predstava firmy o cené je korigovana tfemi hlavnimi faktory, a to vlastnimi naklady,
poptavkou po nabizeném zbozi a konkurenci pohybujici se ve stejném oboru podnikéni.
Nasledujici kapitoly budou pojednavat o kazdém faktoru zvIast, bude porovnana jeho tradiéni

role a jeji posunuti v dobé E-business.

4.2.1 Tvorba cen podle viastnich nikladu
Tento proces. na jehoz zakladé se tvofi cena, je pro kazdou firmu dilezity. A to z

divodu globalizace svétového obchodu diky elektronickému obchodovani. To stavi firmu
pred nové konkurencni prostredi. S vétsi konkurenci klesa mozZnost firmy Korigovat cenu.

Musi se zaméfit predevsim vlastni naklady. Cena, za kterou se vyrobek prodava se sklada ze
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tii ¢asti - vyrobnich nakladu., pfifazovacich nakladia a zisku. Vyrobni naklady se skladaji
z ptimych nakladi na material, primych mzdovych nékladi, nakladi na energii a vyrobni
rezii.. Které z téchto ndkladi je mozno efektivnéji fesit pomoci E-business? Podle mého
nazoru, zde je hlavni moZnosti snizit niaklady na material nalezenim dodavateli, jenz by
poskytly vyhodnéjsi podminky. Klasickym piikladem. jsou nejvétsi svétové automobilové
zavody Ford a General Motors. Tyto firmy vybudovaly elektronicky systém, a kazdy jejich
dodavatel pokud chee nadale spolupracovat musi pouzivat stejny. Automobilky vyuzivaji
tohoto systému k elektronické burze. Firma vytvofi poptavku po ur¢itém vyrobku, firmy
nabidnou podminky, za kterych mohou tento vyrobek dodavat a automobilka zada zakazku
firm¢ snejlepSimi podminkami. Dalsi moZnosti vyuziti tohoto systému je sniZeni
rozpracované vyroby (WIP - Work In Progress), neboli vyrobnich materiali éekajicich v
dodavatelském fetézci na své vyuziti. Dnes jsou vyrobci automobili i jejich dodavatelé
nuceni udrzovat zasoby materidlu a platit s tim spojené naklady na uskladnéni proto, aby
mohli reagovat na jakékoliv nenaddlé pozadavky, jako je napf. vétsi prodej jednoho modelu
nez se ocekavalo. Rozpracovana vyroba stoji severoamericky automobilovy primysl ro¢né
téméf 49 miliard dolari. coz je prepoc¢teno na jeden prodany automobil asi 310 dolari.
Schopnost Iépe a rychleji sdilet informace v ramci dodavatelského fetézce, prevést vétsi ¢asti
zasobovani na just in time srazi toto Cislo rapidné doli. Podle analyz muze uspora nakladu
¢init az 6 % z prumérné ceny vyrobeného automobilu. Takto mize kazda firma at’ jiz vyrobni
¢i obchodni snizit své naklady na vyrobu pripadné na nakup zbozi. Pomoci Internetu lze
snadno nalézt nové dodavatelské firmy. jenz jsou schopné dodavat stejné zbozi za mensi
cenu. [3]

Prifazovaci naklady zahrnuji transakéni naklady veskerého zpracovani informaci, které
jsou nezbytné pro prifazeni prace lidi a stroji vykondvajicich primarni procesy. Dale zahrnuji
napf. tvorbu designu, ceny, vyrobniho mnozstvi. plinu doddvek a dalsi faktory, které
ovliviiuji prechod produktu mezi jednotlivymi kroky hodnotového retézce. Niklady na
administrativu. distribuci a jiné ¢innosti jenz nemaji vyrobni charakter, tj. nepfidavaji Zadnou
uzitnou hodnotu, firmé pouze snizuji zisk. Firma musi hledat moznosti minimalizace téchto
nakladi. A zde muze diky E-business najit nova feSeni. Rychlejsi komunikace, jak
vnitropodnikova tak vnéjsi, mensi naklady na papir. uSetfeni mista pfi archivaci a jiné
podobné vyhody jsem zminil v kapitole 4.3. Avsak stejnym zpusobem jako pfi hledani lepsich

dodavateli lze najit nejvyhodnéjsi moznosti distribuce. Je mozné pomoci Internetu nalézt



nové spedi¢ni firmy, které nabidnou firmé lep$i podminky, nebo pfimo zménit distribu¢ni
fetézec.

Diky Internetu, jenz je hlavni soucasti E-business, mize firma také cenu svého vyrobku
dotovat. Pokud si firma vytvofi svou elektronickou prezentaci, muze na svych strankach
poskytovat prostor pro reklamu. A z pfijmu z poskytovani reklamy. jenZ nékdy dosahuje
nezanedbatelnych ¢astek, muze firma dotovat cenu nékterych svych vyrobki. Na obrazku 4
jsou znazornény tii pristupy. jak lze nakladat s témito piijmy. Vechny veli¢iny (tj. naklady,
marZe, ostatni prijmy, cena a zisk) jsou uvedeny v korunach na prodanou jednotku vyrobku.
Do nakladi je zahrnut kromé vyrobni ceny také podil vSech ostatnich naklada (tj.

administrativni naklady, provoz stranek, a dalsi).

A Tradiéni pristup — Cena je tvofena klasickym zptsobem Celkové naklady + marze = cena.
Zisk pak tvofi obchodni marze a ostatni pfijmy, jimiz se rozumi pfijem zreklamy na
webovych strankach, uvadénych linka tamtéz apod.
B Vyzyvatelsky pristup — Firma se zde vzdava obchodni marze a ostatni pfijmy zahrnuje do
kalkulace ceny. Jednotkovy zisk je nizsi, cena je vSak také podstatné nizsi a firma diky ni
doufa ve vétsi obrat. Diky zvétSeni obratu firma ziska vétsi trzni podil a celkovy zisk se prili§
nezmeni.
C Agresivni pristup — Ostatni piijmy jsou rovnéz soucasti kalkulace ceny. Firma prodejni
cenu snizi pod uroven svych nakladi a diky nim zboZi dotuje. Stale viak mize dosahovat
malého jednotkového zisku (viz obr. 4), nebo se v ramci své cenové strategie zisku vzda za
ucelem vytlaceni konkurence. Tato strategie je vSak velice riskantni a kapitalové naro¢na.
Moznost zvolit néktery zuvedenych pristupii zavisi na schopnosti firmy tvorit

dostate¢né velké zde takzvané ostatni prijmy a na zvoleni své cenové strategie.
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Marze Ostatni pfijmy lZiskc
-Oslatni prijmy | zisk
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Obr. 4: Dotovani ceny z reklamy Zdroj: Marketing na Internetu/2000

4.2.2 Tvorba ceny podle konkurence
V tomto ohledu E-business zcela méni zakonitosti orientace se na trhu. Doba. kdy

firma mohla téZit z toho. Ze na urcité ¢asti trhu je sama. nebo ma jen malou konkurenci, je
pry¢. Dnes je jiz jejim konkurentem kazda firma v oboru podnikani. Diky Internetu jiz neni
pro zdkaznika problém si najit informace o firmach poskytujici stejné zbozi. Pfedevsim pro
néj neni problém porovnat si zbozi a cenu. Dokonce diky Internetu muZe snadno zjistit
zkuSenosti jinych uzivateli s urc¢itou firmou. Dnes jiz nemusi do kazdé firmy zvlast jet, aby si
overil cenu. Staci mu v klidu svého domova sednout k pocitaci a nechat si vyhledat firmy,
jenz poskytuji zbozi, které hleda. Poté navstivi webové stranky kazdé firmy, prohlidne si jeji
nabidku a cenu. Nakonec navstivi vybranou internetovou konferenci, kde si zjisti zkuSenosti
jinych uzivateld s danou firmou. Pokud neobjevi nic zavadného objedna si pres Internet zbozi
a jiz jenom Ceka na dodavku az do domu. Samoziejmé, Ze tento pristup nelze uplatnit na
vSechny druhy komodit, ale jiz prevazna ¢ast zbozi Ize timto zpisobem koupit. Firma je proto
nucena sledovat vSechny své konkurenty a jejich cenové chovani, nejen v okoli svého vlivu,
ale v novém obchodnim prostiedi, jimz Internet je. To sebou pfinasi nutnost rychle reagovat

na zmeénu cen svych konkurenta.



4.2.3 Dynamicki tvorba cen
Na zavér kapitoly o vyuziti Internetu v marketingovém mixu v oblasti ceny bych se

zminil o tom, jak funguje takové dokonalé porovnani ceny s konkurenci a nasledna reakce
firmy. Piiklad je ze zkuSenosti zakaznika nakupujiciho knihu na kniznim serveru books.com.
Zakaznik si vybral ur¢itou knihu, ktera stdla dvacet dolari. Nez se rozhodl ji koupit, objevil
na strance tlac¢itko compare (tzn. porovnat cenu s ostatnimi virtualnimi knihkupectvimi) a
stiskl jej. Nasledné se pomalu zacCaly objevovat ceny stejné knihy v jinych virtualnich
obchodech — Amazon.com 18.50 dolari, kniha.com, 18.99 dolari a jinych, jenz mély cenu
nizsi nez virtualni obchod books.com. Poté, co probéhlo posledni srovnani, objevilo se u
portalu books. com nova cena 17.99 dolari. Coz znamena. Ze elektronicky systém tohoto
portalu dokazal zareagovat okamzité na cenu svych konkurenti a tim zabranil atéku
zakaznika. Toto je nazorny priklad, jakym zptusobem lze vyuzit E-business v jednom

marketingovém nastroji a to cené. [4]

4.2.4 Ceniky a slevy
Na zaveér rozboru ceny jakozto jednoho z marketingovych nastroji bych se zminil o

ceniku. Pokazdé, kdy firma zméni cenik, je potfeba, aby se to dozvédél zakaznik a to co
nejrychleji. Pro tento pripad je Internet a predevsim e-mail idedlnim nastrojem. Firma nemusi
utracet za vytisténi novych papirovych cenikl a za jejich roznos, ptricemz efekt z této ¢innosti
nedosahuje predstav firmy a neodpovida vlozenym prostiedkiim. Idedlnim zpisobem je
aktualizace ceniku na webovych strankach firmy, ¢i moznost zasilat svym zakaznikim cenik

nebo oznameni o slevach e-mailem.

4.3 Zména distribu¢nich retézcu vlivem E-business
Na tento nastroj marketingového mixu ma elektronicky obchod obrovsky vliv. Diky

Internetu a jinych obchodnich siti dochédzi ke zméné distribucnich cest. To sebou pfinasi dvé
pozitivni véci. Zkracovanim distribu¢nich cest dochazi k snizovani cen komodit, diky
vyfazeni nékterych distribu¢nich ¢lanki, predevsim maloobchodi. A u komodit jeZ nejsou
fyzicky hmotné (software, informace, hudba, video aj.) dochdzi navic k vyraznému zrychleni

a zpohodInéni objednavky a dodavky.



4.3.1 Internet a obchodni sité jako distribu¢ni cesta .

Potencial Internetu bude zcela vyuzit, kdyz si pomoci ného budeme moci zbozi nejen
najit. objednat a koupit, ale také ho budeme moci vyuzit k dodani zbozi piimo az do naseho

pocitate. Samoziejmée jak jsem predeslal, tyka se to pouze nehmotnych produktii.

Distribuce software

Software je prostrednictvim Internetu distribuovan témef od pocatki, zménil se pouze
komfort a rychlost s jakou je software objednano a dodano (viz obr. 5). Pravé rychlost a
komfort jsou hlavni vyhody Internetu jakozto distribu¢niho kanalu. Samoziejmé diky tomu.
ze si software mizeme objednat piimo od vyrobee, obejdeme nékolik logistickych procest a
distribu¢nich ¢lank a tim uSetfime na cené. Dalsi vyhodou je moznost tzv. updatu.
V pfipadé. Ze si zdkaznik zakoupi néjaky software a je pfipojen k Internetu, pii kazdém
spusténi se tento software sam automaticky spoji se strankou vyrobce a pokud na ni objevi
néjaké vylepseni, sam automaticky tento update provede u uzivatele. Cimz uZivateli Setii ¢as
hledanim novych vylepseni tohoto programu. Dalsi obrovskou vyhodou je moznost koupé
software, jenz je specializované a nelze ho koupit v bézné maloobchodni siti. UZivatel neni
nucen hledat specializovany obchod. ktery mize byt znaéné vzdalen od mista bydlisté.

Nevyhodou Internetové distribuce je fakt, Ze software muze byt pfili§ velky a stazeni
takovéhoto software vyusti v neimérné dlouhy prenosovy ¢as. A v pripadé selhani ¢i
zavirovani po¢itace, kdy pocita¢ nelze pfipojit k Internetu nemize zakaznik software ziskat. 1
kdyz tato nevyhoda se v posledni dob¢ smazava. nebot jsou jiz dnes cenové dostupné
vypalovaci CD-ROM a uzivatel si muze stazeny software zalohovat na cd.

Pro firmu. ktera vyviji software je distribuce po Internetu idedlni. Musi vsak byt

schopna zajistit stejnym zpusobem zikaznickou podporu a informacni servis.

Distribuce informaci
Zatimco obchod se software na siti stale trapi urcita uskali, u distribuce informaci

nejsou zadna negativa zfejma. Obchod s informacemi po siti je rychly, levny, pohodiny a
kvalitni. Firma muaze pouze provozovat server, na kterém za urCity poplatek zpfistupiuje
riizné vyzkumy, ¢lanky, pohyby kurzi, analyzy aj. Je schopna i tyto informace uzivatelim
rozesilat na jejich mobilni telefony. Nebo muize pro zikaznika vyhledavat informace.

V dnesni dobé, kdy Internet obsahuje neuvéfitelné mnoZstvi informaci je pro uzivatele t&¢zké



najit ur¢ité a relevantni informace. Z toho divodu se objevily firmy, jenz se zabyvaji tzv.
Business Inteligence. Tyto firmy vymysleji informac¢ni systémy, jenz by dokazaly na presné
dany pozadavek nalézt presné¢ informace. Piikladem takovychto firem jsou

www.dowjones.com, Www.nexus.com aj.

Firmy jejichz pfedmétem obchodu jsou informace, stoji za rozvojem E-business. Aby
mohly poskytovat co nejlepsi sluzby musi vyuzivat nejmodernéjsi prostiedky na nichZ je

Elektronicky obchod postaven.

Distribuce hudby a zibavy Internetem
Tato otazka je v soucasné dobé aktudlni. V soucasné dobé jesté gramofonové firmy

nabizeji hudbu na Internetu na klasickych médiich a tim padem je distribuovana zasilkovou
sluzbou, ale nyni pod tlakem firem jako je Napster ¢i Gnutella, jez hudbu nelegdiné distribuuji
ve formatu mp3 zacinaji stémito firmami spolupracovat. Tyto firmy si dokazaly béhem
nékolika malo let vytvofit obrovskou sit’ uzivateli, napfiklad server Napster ziskal za dva
roky své existence 50 miliont uZivateli. Proto se miizou pro gramofonové firmy stat velice
atraktivnim partnerem. Zakaznik si zalozi na serveru hudebni spole¢nosti konto a za kazdou
stazenou piseft mu firma strhne odpovidajici ¢astku. Nebo si zakaznik v klidu doma u svého
pocitace poslechne tryvky alb a na ziakladé toho si bud’ album za poplatek stahne, nebo
objedna.

V soucasné dobe je distribuce elektronickou formou na pocatku a jedna se predevsim
o nelegalni kopirovani, nebo o okrajovou hudbu, kterou neprodavaji bézné obchody. Ale
myslim si, ze brzy bude distribuce hudby po siti plnohodnotnou variantou prodeji
v klasickych kamennych obchodech.

Na zaver casti o elektronické siti jakozto distribu¢ni cesté bych se zminil o hrach a
erotice. VétSina lidi si brani priznat, Ze prukopnikem jenz zacal Internet vyuzivat k distribuci
je eroticky prumysl. Diky anonymité, jenZ sité pfinaseji, se podnikani v tomto oboru stalo
v pocatcich nejvynosnéjsi. A v mnoha pfipadech tento priimysl rozvinul mnohé technologie,
napiiklad: (Podle Sydney Morning Herald, 14.11.1998 / eMarketer II 2000)

E-commerce — erotické servery jako prvni pristoupily k pouzivani chranénych plateb kreditni
kartou, a chranénému pristupu na servery.
Databaze — vzhledem k velkému mnozstvi dat bylo investovano mnoho penéz do rozvoje

databazi.



Reklamni bannery — vyznamny nastroj marketingové komunikace
Zivé videokonference — nutné pro interaktivni striptyz [5]

Podobnym rozvojem vsoucasné prochazi vyznam zabavy zprostiedkované
Internetem. Z pohledu marketingu je zajimavy narist sledovanosti sportovnich informaci,

¢imz Internet smazava naskok televiznich a radiovych prenos.

4.3.2 Internet pouze jako misto nakupu
MozZnost distribuce prostrednictvim Internetu je omezena jen na nehmotné zbozi,

pficemz mnohem vétsi objem obchodu zaujima hmotné zbozi. Piesto vSak Internet méni i
klasické distribuni cesty u zboZi hmotné podstaty. Predev§im se stava hrozbou riiznym
zprostiedkovatelim zbozi, ktefi prakticky nepfidavaji zbozi Zadnou uzitnou hodnotu, jen
zvySuji cenu. Jedinymi c¢lanky. které zistanou v distribuéni cesté se stanou virtualni
velkoobchody. Jejich pfidanou hodnotou k vyrobku je, ze disponuji Sirokym sortimentem
zbozi, informa¢nim servisem o celé kategorii vyrobki (ne pouze o jedné znaéce). Pricemz
tento velkoobchod nemusi toto zboZi fyzicky vlastnit. Zakaznik si zbozi objedna u takovéhoto
virtualniho obchodniho domu, ten pak vyrobci sdéli, na jakou adresu ma vyrobek zaslat. Tim
padem se do ceny nepromitnou zna¢né logistické naklady. Dalsi funkci tohoto ¢lanku fetézce
je garance nabizeného zbozi ¢i sluzeb. V dne$ni dobé globalniho trhu neni v silach
spotiebitele rozeznat, ktera znacka je opravdu kvalitni. Zdkaznik muize potom virtualni
obchod upfednostiovat pravé pro zaruky, jenz mu tento velkoobchod dava.

Kdo na rozmachu Internetu a podobnych obchodnich siti vydéld jsou firmy zabyvajici
se dorucovanim zbozi. Ty by mély vytvofit globalni distribu¢ni sit. Jelikoz se stane
samoziejmé dorucovani zbozi béZzné potieby na jednotném evropském trhu ¢i dokonce po
celém svété, tyto expresni spedi¢ni firmy by mély byt schopné dorucit zbozi po celé Evropé
do 24 hodin, nebot obrat zboZi na Internetu roste vyraznym zpusobem.

Zavérem této kapitoly si dovolim fici, Ze distribuéni fetézec se diky Internetu
pravdépodobné zkrati. Tradi¢ni zprostiedkovatelé pravdépodobné vymizi, bud’ pfejdou do
sféry logistickych sluzeb anebo zaniknou. O jejich pozice se distribu¢ni fetézec zkrati, nékteré
pozice prevezme nova generace tzv. infoprostiedniki. Infoprostfednik je obdoba
hypermarketu na Internetu. Vysledkem toho by méla byt pro zikaznika nizSi cena,

pohodInéjsi moZnosti nakupovani a pfistup k informacim o daném produktu.



4.4 Promotion

V oblasti komunikace a pfedevSim pak reklamy je vliv elektronického obchodu nejvice
viditelny. Marketing standardné rozliSuje &tyfi zakladni nastroje marketingové komunikace,
nazyvané komunikacni mix: reklamu. osobni prodej. public relations a podporu prodeje.
PfestoZze jsou mozZnosti public relations a podpora prodeje v marketingu na Internetu
podcenovany, pfislusi jim stejny dil pozornosti jako reklamé. Z komunikaéniho mixu na
Internetu odpada osobni prodej, nebot” vyzaduje pfimou interakci z o&i do o¢i. Zbyvajici tfi

sloZky mixu si nyni rozebereme.

4.4.1 Reklama na Internetu

Reklama je primo placena forma neosobni komunikace o vyrobku, ¢i firmé. Hlavnim
cilem internetové reklamy stejné jako klasick¢é reklamy je ovlivnit ndkupni rozhodovani
zakazniki. K 112 klasickym médiim reklamy, televizi, radiu, novindam a dal$im pfibylo nové a
to Internet. Navic Internet sebou pfinasi oproti jinym médiim velkou vyhodu, jiz je
interaktivita. Pokud uzivatele béhem prohlizeni webovych stranek zaujme néjaky reklamni
prouzek ¢i jiny typ reklamy na Internetu (viz kapitola 4.3.1.2.) sta¢i na néj kliknout a ithned
tim ziskat vice informaci o nabizeném vyrobku ¢i sluzbé. Dokonce si na stejném misté mize
tento vyrobek ¢i sluzbu objednat. Nebo si uzivatel maze o dalsi dopliujici informace napsat
na uvedenou e-mailovou adresu. k ¢emuz stati opét pouze kliknuti. Dulezitym specifikem
reklamy na Internetu je to, Zze diky vyspélym technologiim mize byt Iépe cilena neZ reklama
v tradi¢nich médiich a tim ma vétsi moznost oslovit cilové segmenty trhu. Nyni se zaméfme

na konkrétni specifika reklamy na Internetu oproti klasickym médiim:

1. Billboardy a venkovni reklama.

Internetova reklama ve formé reklamnich prouZki ¢i textovych odkazi nékteré
spoletné rysy jako billboardy. Podobné jako billboardy. které upozorfuji kolemjdouci na
nové produkty ¢i sluzby, reklamni prouzky poukazuji internetové uZivatele na nové webové
stranky. Aviak zatimco billboardy jsou statickym vyjadfenim reklamniho sdéleni, reklamni
prouzky jsou interaktivni. Coz je znaén¢ zvyhodiuje oproti klasickym billboardim. DalSim
vyraznym kladem reklamniho prouzku je moZnost méfeni ¢etnosti zhlédnuti reklamni plochy.
1! billboardu je mnohem sloZit&jsi presné spocitat, jaké mnozstvi lidi ho za dany ¢asovy usek

shiédlo, kdezto v pripadé reklamniho prouZku ¢i jiné podobné formy reklamy nam internetové
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technologie dovoluji zjistit konkrétni mnozstvi navitév velmi snadno a rychle. Dokonce
muzeme zjistit, jak dlouho jednotlivy uzivatel na strankach setrval. Tyto hodnoty méfime
v absolutnich ¢islech a zadavatel¢ plati za urcity pocet shlédnuti. To dovoluje zadavateli lépe

reagovat na navstévnost a hlavné na zménu obsahu reklamy.

2. Reklama v televizi

Nékolikasekundovy reklamni spot v televizi bude stale patiit k efektivnéjsi formé
reklamy. nebot televize je fenomenalnim informa¢nim a zibavnym médiem. Jeji zabér na
ur¢ity segment trhu se da naCasovat podle typu pofadu a ¢asu. JelikoZ reklama zabird cely
prostor obrazovky, soustfed’'uje veSkerou pozornost divaka. Divak pokud nechce prepinat na
jiny program ¢i odejit, musi reklamu shlédnout celou. Tato mozZnost na Internetu neni. Zde
absolutni vétSina uzivateli Internetu reklamu na celou obrazovku okamzité vypina jesté dfive,
nez se spusti. Zde se interaktivita Internetu obraci proti zadavateli reklamy. U¢innost takovéto
reklamy je téméf nulova. Zde mohu fici, Ze Internet neni schopen formu reklamy, jenz
poskytuje televize, nahradit. Jedinou nevyhodou televizni reklamy je jeji vysilani pouze

v kratkych ur¢itych ¢asovych tsecich, kdezto reklama na Internetu je zobrazovana neustale.

3. Reklama v rozhlase

Reklama vrozhlase je specifickd pfedevSim svym lokalnim zacilenim. Jelikoz
existuje jenom malo celostatnich stanic, pfevazna vétSina z nich svym vysilanim pokryva jen
urity region a tomu samoziejmé prizpusobuje své vysilani. Z toho vyplyva, Ze z hlediska
reklamy jsou tyto stanice vyznamné hlavné pro mistni podnikatelské subjekty. Reklama
v radiich vysilajicich po Internetu je na tom ponékud hife v moznosti lokalniho zamifeni
reklamy. Je schopna zasahnout velké mnozstvi uzivateli, ktefi Internet pouzivaji. bohuzel
viak nedokaze reklamni sdéleni zacilit ¢i personalizovat pro ur€ity segment trhu, jelikoz diky
internetovym technologiim lze v soucasné dob¢ naladit jakoukoli rozhlasovou stanici
vysilajici po Internetu kdekoli. To je vsak podstatni nevyhoda umistovani reklamy do

internetovych radii.
4. Reklama v novinach a ¢asopisech

o

ji zaméfit na urcity segment trhu podle zaméfeni Casopisu. Také pocet lidi, ktefi uritou

31



reklamu videli se da relativné presné urcit. Na rozdil od Internetu reklama v ¢asopisech ¢i
novinach muze zabirat plochu celé stranky, coz u internetové reklamy neni mozné. Na
Internetu obsahuje reklama zpravidla maximalné deset procent plochy a to z toho divodu, Ze
pokud poskytovatel webové stranky vénuje reklamé vétsi prostor, riskuje ignoraci svych
stranek. Nebot' uzivatelé snadno najdou stranky obsahujici podobné informace s mensim
poc¢tem reklam. Proto se na webové strance vyuzivaji rizné odkazy, které zabiraji maly
prostor a po kliknuti zajemci zobrazi reklamni upoutavku. Coz je velka vyhoda oproti

reklamé v novinach, ktera muze byt pouze staticka a proto musi zabirat co nejvice mista. [5]

4.4.1.1 Vyhody internetové reklamy
V porovnani reklamy na internetu a klasickych reklamnich médii vyplyva, nejenze je
Internet jakozto reklamni médium plné srovnatelné sklasickymi (vyjma televize), nybrz

nabizi diky svym specifikim celou fadu vyhod. Ty bych shrnul do 5 zakladnich bodu:

1. Zacileni

Internetové technologie pfinasSeji inzerentim lepSi moznost zacilit reklamni kampan.
Nejenze mohou reklamu prizpusobit danému regionu, oboru a zajmum cilové skupiny, ale
dokazi nastavit reklamni kampan pfesné na ur¢ené dny v tydnu, ¢asové useky béhem dne a
typy prohlize¢i webovych stranek pouzivanych uzivateli. Inzerenti mohou vyuzit databazi
emailovych adres vytvofenych pfimo pro ucely marketingu. Jedna se o zdarma poskytované

e-mailové adresy, na které si poskytovatel vyhrazuje pravo zasilat reklamni maily.

2. Snadna méritelnost reakce uzivatela

Reklamni agentury mohou pomérné snadno a dobfe sledovat navstévnost stranek a
také pohybu uZivateli po siti. To znamena, Ze mohou snadno zjistit, jak reklama ovliviiuje
podvédomi o zna¢ce ¢i vlastnostech jejich produkti a sluzeb. Napriklad vyrobce automobilt
provede analyzu pohybu uZivateld po svych strankach. S pomoci internetové reklamy lze
jednoduse zjistit pocet zobrazeni reklamy na strankich, kolikrat na né bylo kliknuto, jak
dlouho uzivatelé na reklamé setrvali. Da se vysledovat z jakého regionu uzivatel je, jaké
stranky navstévuje. Nakonec jaké procento uzivatelii si propagovany vyrobek skutecné

koupilo, jaka byla jejich praimérna objednavka, zda-li navstévuji stranky firmy pravidelné atd.



3. Dorucitelnost

Reklama na Internetu mize byt zobrazena neustile, nebot je dostupna viem
uzivatelim bez ohledu na to. odkud jsou. To znamena, Ze jeji sledovanost neni zavisla na
denni hodiné, nebot” pokud napfiklad v Evropé je piilnoc a pocet uZivateli je tam minimalni,
vNew Yorku je Sest veCer a pocet uzivateli tam kulminuje. L.ze dokonce implementovat
reklamni model. podle néhoZ bude poskytovatel ¢eského serveru pies den zafazovat reklamu

pro ¢eské uzivatele a v noci pro uzivatele z jinych ¢asovych pasem.

4. Flexibilita

Obrovskou vyhodou internetové reklamy je jeji flexibilita. Zatimco v klasickych
médiich neni mozné reklamni kampan pfiliS ménit, nebo jen za cenu vysokych dodateénych
nakladl, v pfipadé Internetu muiZe inzerent reagovat okamzit¢ na vyvoj své reklamni
kampané. Pokud zjisti, Ze na jeho reklamni prouzek klikda malé mnozstvi uzivatela, maze jej
dynamicky zménit a pokracovat v reklamni kampani, nebo muze jen upravit denni dobu, kdy

bude reklama zobrazovana.

5. Interaktivita

Interaktivita je nejvetSim rozdilem mezi Internetem a klasickymi médii. To, ze muze
uzivatel okamzité reagovat na reklamu, napfiklad ziskanim dalSich informaci o vyrobku, nebo
dokonce okamzitou koupi dava internetové reklamé velkou vyhodu. Zdkaznik, pokud ma
pochybnosti, se mize snadno obratit na prodejce a dotazat se ho na dopliujici informace.
Nebo si zjistit zkuSenosti jinych zakazniki s danym vyrobkem. A to pfedeviim proto, Ze
zpétna reakce prostrednictvim Internetu je rychld a nenakladna, zikaznik se nemusi ohliZet na
denni dobu. Také firma se muze podivat na Internetu, jak zikaznici jeji sluzby hodnoti a na

jejich zakladé vhodné zareagovat.

4.4.1.2 Nevyhody reklamy na Internetu
Umistovani reklamy na Internetu ma i své zaporné stranky. Reklama na Internetu se

obtizné lokalné zaméruje. Jelikoz je Internet globalnim médiem, zacilit reklamu na dany
region a specifickou skupinu je dosti obtizné. ObtiZzné je to i ztoho hlediska, Ze Internet
pouziva uréita socialni struktura lidi a pro jiné nelze reklamu na Internetu pouzit. Dalsi

nevyhodou je fakt, ze pouzivani Internetu vyzaduje aktivitu uzivatele. Ma proto moznost se
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reklamé vyhnout. Proto, aby si mohl reklamni sdéleni prohlédnout, musi kliknout a éekat az
se mu reklama zobrazi. Nebo naopak je reklamou prili§ obtéZovan (stranka obsahuje prilis
reklamni plochy, nebo se mu zatne samo od sebe proti jeho wvili otevirat velké mnozstvi
stranek atd.), a proto nékteré webové stranky obsahujici takovéto typy reklamy prestane
navStévovat. Tato uskali vyplyvaji z povahy Internetu a firma, pokud chce, aby jeji reklama

na Internetu byla Gu¢inna. musi brat na tyto nevyhody ohled.

4.4.1.3 Typy internetové reklamy
Internetova reklama mize mit mnoho podob a o nich pojednava tato kapitola. Mize

mit rznou formu. jak statickou tak dynamickou ve formé animaci. MiZe mit také osobni
formu v podob¢ e-mailii. Nezanedbatelnou soucasti je reklama v rozhlasovém vysilani po

Internetu, nebo reklama v primych pfenosech vysilanych pies Internet.

1. Reklama ve formé E-mailu

Vétsina uzivateli Internetu se jiz setkala s touto reklamou ve formé spamu, coz je tzv.
nevyzadana reklama. Tento zpusob reklamy nejenze je témér neucinny, ale také sebou pfinasi
mnozstvi negativnich reakci. Proto firma, ktera chce vyuzivat tuto reklamu by se méla zamérit
pouze na vyzadanou reklamni poStu. neboli tzv. AMR (Authorized Permision Mail). Firma na
svych strankach umisti vstupni pole, kde se dotazuje uzivatele zda si pieje dostavat nejnovejsi
nabidky, ceniky ¢i podobné bulletiny. Pokud uzivatel souhlasi, poskytne firmé svou e-
mailovou adresu. Tato forma reklamy patfi mezi neju¢innéjsi, nebot’ vétSina uzivateli se po
piipojeni thned podiva zda nedostala novou postu. Podobnym zptisobem je sponzorstvi ur€ité
diskusni skupiny. Diskusni skupiny funguji takovym zpusobem, kdy se uzivatel pfihlasi na
ur¢ity server k ur¢ité diskusni skupiné. Server pak zaruCuje, ze prispévek napsany jednim
tcastnikem dostanou vsichni do diskusni skupiny pfihlaseni. Timto zpisobem si mnozstvi lidi
vyménuje své nazory na probiranou problematiku. Inzerent sponzorujici diskusi mize do
zahlavi kazdého mailu umistit kratkou reklamni pasaz. Vyhodou je, Ze diskusni skupiny se

zucastiuji lidé podobnych zajmu.
2. Obdoby reklamy na WWW striankich

Pievazna ¢ast internetové reklamy je zobrazena prostfednictvim webovych stranek.

Tyto stranky svou moznosti zobrazeni textu, obrazki a pfehravanim zvukovych ziznami
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nebo videosekvenci jsou idealnim reklamnim nastrojem. Mezi nejznaméjsi prvky patii
reklamni prouzKy tzv. bannery, jejichZ rozméry jsou standardizovany. Mohou byt statické,
animované nebo interaktivni. Statické. to jsou v podstaté obrazky obsahujici reklamni sdélen.
Animované jsou v podstate statické, které se v ur¢itém intervalu stfidaji. Umoziuji tim vice
rozvést reklamni sd€leni a Iépe upoutat pozornost. Interaktivni obsahuji rolovaci menu.
Uzivatel si zmenu vybere urCitou véc a je po stisknuti presmérovan piimo na stranky
s konkrétni nabidkou. Timto zpiisobem mize odkazovat jeden reklamni prouZek na velké
mnozstvi dalSich stranek na rozdil od statickych a animovanych, jenZz mohou odkazovat pouze
na jednu konkrétni stranku.

Dalsi formou jsou tla¢itka. Jde o specifickou formu statického reklamniho prouzku
nejmensich standardizovanych rozméru. Tato tlaCitka jsou umistovana v zapati stranek a
funguji jako odkaz na ur€itou stranku. Podobnym zpisobem funguji textové odkazy. V tomto
piipadé se jedna o internetovou reklamu v textové formé. Snazi se kratkym popisem zaujmout
uzivatele a presveédcCit ho prostiednictvim textu navstivit stranku zadavatele reklamy. Jinou
moznosti je sponzorstvi. Firma se souhlasem provozovatele serveru a za urcity poplatek
umisti na jeho webové stranky sveé logo. Nebo muze sponzorovat software. Uzivatel si stahne
na Internetu néjaky program, ktery si muze bud’ zaplatit a tim zaregistrovat. Pokud se
rozhodne pro bezplatné uzivani je na urcité ¢asti pracovni plochy programu zobrazovan
reklamni prouzek. Coz je cena za bezplatné pouzivani. Tato forma jiz neni typickou
reklamou. je na pomezi public relations.

V souc¢asné dobé ne moc rozsitenou, ale do budoucnosti je velkym potencidlem
reklama rozhlasového a televizniho vysilani po Internetu. Tyto prenosy se zacinaji pomalu
prosazovat a reklama v klasické podobé téchto médii patfi mezi nejucinnéjsi. Pomoci

Internetu lze jeji G¢innost jesté zvysit tim, Ze pro kazdy region lze zafadit mistni reklamu.

4.4.2 Public relations
Public relations je vyznamnym nastrojem moderniho marketingu. Jeho u¢innost je sice

té7ko zméfitelna, ale je nmepochybné, Ze je dulezitym doplikem reklamy. Cilem public
relations je dostat firmu do podvédomi zakazniki jinymi cestami nez reklamou. A to
predevsim tim, jak je firma ¢i nektery jeji vyrobek hodnocen tiskem nebo spotiebiteli. Coz
jsou oblasti, které firma nemize pfimo kontrolovat. Jak k tomu firmé¢ muze pomoci E-

business? Prestoze Internet se teprve stavda masovym médiem jiz zde funguje nékolik

35



prestiznich virtualnich novin, (iDNES, Neviditelny pes), které ziskavaji znacny vliv. Tyto
noviny mapuji prostfedi Internetu a mohou vyrazné pomoci firmé, pokud se o ni zmini
v souvislosti s vyvojem E-business. Pokud zikaznik firmu objevi na Internetu, zvysuje se tim
jeji prestiz, nebot’ se dostane do podvédomi jako firma jenz pouziva nejmodernéjsi
technologie. Diky Internetu a novym technologiim se firma muize dostat do podvédomi lidi,
ktefi se pohybuji v téchto novych oborech a klasické obchody pro né ztraceji vyznam. Proto
se o firmé mohou zminit v ramci diskuse o rozvoji E-business a firma tim ziska mnohem vice
nez obrovskou reklamni kampani. Firma podnikajici v ur¢itém oboru mizZe na své stranky
umistovat zminky o nejnovejSim vyvoji v oboru. Ty mohou byt publikovany v nékterych
konferencich a firma se timto zpisobem muze zviditelnit. Mize sama pfispivat do konferenci
se svymi zkuSenostmi a problémy, zptusobech feSeni apod. Vybornou formou prezentace se
muze stat on-line konference, kdy se novinari nemusi dostavit na ur¢ité misto, ale mohou se ji
zucastnit v klidu ze své kancelafe. Pribéh konference muze byt pozdéji zpristupnén na
Internetu vSem zajemcim. Na Internetu mohou byt informace o vedeni spolecnosti vcetné
jejich fotografii, nebo video zaznam otevieni nové budovy, jmenovani nového feditele atd.
Internet se brzy stane vyznamnym médiem co se ty¢e moznosti prezentace firmy a
jejich novych vyrobki ¢i sluzeb. Diky vhodného propojeni klasického podnikani s E-business
se muze stat vzorem jinych firem a tak ziskat prestiz odbornikl, novinari a v neposledni radé

viech svych soucasnych a budoucich zakaznik.

4.4.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje soubor nastroju kratkodobého charakteru stimulujicich rist

prodeje uréitych vyrobkii nebo sluzeb. Vétsinou jsou aplikovany v pripadé, kdy je o zbozi
maly zajem, nebo kdyz chce firma zvratit posledni fazi Zivotniho cyklu vyrobku. Na Internet
Ize v podstaté prevést viechny formy prodeje tak. jak je zname z klasického obchodu. Podle
mého nazoru je zde jejich vliv vétsi nez u klasického obchodu, nebot” loajalita zikazniku
kupujicich prostiednictvim Internetu je v podstaté nulova. Podle vyzkumu spole¢nosti NFO
Interactive (zdroj: NFO Interactive VI/1999) upfednostiiuje 47 % uzivateli Internetu obchod
s néjakou formou podpory prodeje. Mezi nejéastéjsi formy této podpory patfi vyrobky zdarma
a darky, darkové certifikaty, rizné soutéze pii zakoupeni ur€it¢ho vyrobku, mnozstevni slevy,
¢lenské programy a dalsi. V tomto sméru nenabizi E-business zadné nové moznosti, pouze

aplikuje viechny znamé formy podpory prodeje do elektronické podoby.
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4.5 Marketingovy vyzkum

Dilezitou slozkou marketingu je marketingovy vyzkum a proto zivérecna kapitola
pojedndva o jeho moznostech na Internetu. O jeho zafazeni jsem se rozhodl z divodi, 7e
diky jemu firma ziskava informace o zékaznicich a jejich predstavach, na jejichz zdkladé
rozhoduje o své marketingové strategii. A Internet je dilezitym prostfedkem, ktery by nemél
byt opomenut. Marketingovy vyzkum muiZze sledovat Internet ze dvou pohledii, vyzkum

Internetu jakoZto média anebo marketingovy vyzkum prosttednictvim Internetu. [6]

4.5.1 Vyzkum Internetu jako média
Jak jiz jsem nékolikrat zminil Internet se stal novym komunika¢nim médiem. Jeho

popularita a tim mnoZstvi lidi jenZ ho pouZiva neustéle roste. Proto je pro firmu diilezité zjistit
zvyklosti uzivatela Internetu, jaké stranky jsou nejnavstévovanéjsi, jakym zpiisobem uzivatelé
vyhleddvaji informace. na jaké typy reklamy nejcastéji reaguji a podobné. Tyto informace
jsou pro firmu vybornym zdrojem na jehoz zdkladé pak mohou zvolit vhodnou reklamni
strategii, navrhnou design svych webovych stranek, ¢i jinak vyuzit tyto znalosti ve sviij
prospéch. NejvétSim potencidlem pro marketingovy vyzkum jsou tzv. cookies. Ten vyraz
nema Cesky vyraz a pojmenovava velmi maly textovy soubor, ktery kazdy navstiveny server
posle uzivatelovu internetovému prohlize¢i, jenz ho nasledné ulozi na pevny dis pocitace.
Tento soubor je pti kazdém prihlaseni k danému serveru analyzovan, upraven a znovu ulozen.
Vse probihd na pozadi nacitani stranky a uzivatel si toho neni védom. Tyto soubory nemohou
nijak poSkodit ani zavirovat poc¢itac, slouzi pouze k ukladani informaci. jenz dany server
vyuziva. Diky témto cookies lze snadno zjistit mnoho informaci o navstévnikovi serveru. Lze
zjistit, na kterou stranku se uzivatel nejdfive podival, na kterou reklamu klikl, v jaky cas
obvykle stranky navstévuje, pokud jde o obchodni server co si koupil, o které vyrobky se
zajimal a nakonec je nekoupil a fadu dal3i. Shrneme-li to, diky cookies je kazdy krok
uzivatele Internetu na daném serveru zmapovan. Viechny tyto informace lze vyuzit pro ucely
marketingového vyzkumu. Z pohledu firmy jde o skvély zpusob jak ziskdvat pfesné
informace o zakaznicich bez jeho spoluprace. Otazkou je, zda nejde o zasahovani do
zdkaznikova soukromi. Pravdou je, Ze kazdy miZe cookies ve svém prohlize¢i vypnout, ale
kolik uzivateld Internetu o cookies viibec néco vi, natoz kde je vypnout. Proto musi mit firma

na védomi zakonné omezeni tykajici se shromazd'ovani osobnich informaci. [5]
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4.5.2 Marketingovy vyzkum prostfednictvim Internetu

Pokud firma nechce vyuzivat informace ziskané prostrednictvim cookies, nebo nemé
tuto moZnost, muze provadét vyzkum prostrednictvim Internetu. V tomto pfipadé se jedna o
klasikou formu dotaznik jaké pouzivaji firmy v domacnostech nebo na ulicich. Firma
vypracuje dotaznik, ktery umisti na svych strankach a vhodnou podporou (darkem zdarma,

nebo néjakym poctem bodi na klientskou kartu) motivuje uzivatele k vyplnéni. Vyhody, které

-----

5 Praktické vyuziti E-business

V posledni Casti své bakalafské prace bych se pokusil uvést konkrétni zapojeni E-
business do ¢innosti firmy. Za piiklad pouziji firmu Grall Liberec, kde jsem mél moznost
seznamit se s vyuzitim Internetu jakozto obchodniho nastroje firmy. V této firmé jsem
pracoval deset mésicu vramci praxe. Firma se zaméfuje na komplexni sluzby v oblasti
vypocCetni techniky, uzce spolupracuje s producenty technického a programového vybaveni
formou vyrobcem autorizovanych distributorstvi a dealerstvi. Se svymi dodavateli firma
spolupracuje pomoci elektronického obchodu. V soucasné dobé je firma Grall a.s.
autorizovana jako Compaq System Reseller, coz je nejvySsi stupen autorizace piimého
dealera. Pravé na piikladu spoluprace s firmou Compagq, jenz funguje na bazi E-business bych
se pokusil popsat fungovani elektronického obchodu v praxi. Dale bych se pak zaméfil na
vyuziti nastrojii E-business v dalSich aktivitach firmy. Zavérem bych se pokusil zanalyzovat

pfinos E-business pro firmu a upozornit na negativa jeZ muze prinaset.

5.1 Vyuziti v obchodni ¢innosti Grall Liberec
Jak jiz bylo uvedeno, firma Grall a.s. je dealerem firmy Compagq s Grovni autorizace

Systems Reseller. Spole¢nosti autorizované jako Compaq Systems Reseller jsou prodejei s
orientaci na velké projekty. K dodavce produktu piipojuji sva feSeni a nabizeji projekty
systémové integrace. Uroveii jejich sluzeb je garantovana pozadavky ze strany Compaqu na
vyskoleni personalu na uroven Compaq ASE. Spoluprace funguje na principu, kdy zakaznik

si na strankach firmy Compaq (www.compagplus.cz) objedna pocita¢ &i server, jeho

konfiguraci a dodavatele. Pokud pfimo nezné firmu ve svém okoli, jenz by mu pocita¢ dodala,



muze si tuto firmu na zékladé svych kriterii vyhledat v databazi dealerd Compaqu. Takto

zkompletovanou objednévku Compaq prijme a zapise do databéze na adrese plus.compagq.cz

Vybranou dodavatelskou firmu poté elektronickou cestou informuje o objednavce, adrese
zakaznika a terminu dodavky. Dodavatelské firma se spoji s databézi, kde si ovéfi spravnost
objednavky a potvrdi jeji pfijeti. Po tomto potvrzeni je ihned automaticky zasléna objednavka
distribu¢nimu skladu pro dany region. Z tohoto skladu je na zikladé objednavky zaslino

zbozi dealerské firme. Ta dodavku zkompletuje a doda zédkaznikovi (viz schéma 1).

Zakaznik

objednavka

zbozi WWW.com| pagplus.cz
mail zapsan\
Grall
Databaze
potvrzeni
porovnani
distribuce
zbozi
plus.compag.cz
elektronické odeslani
Distributor

Schéma 1. Postup od objednani pocitace po jeho dodani

Toto propojeni nadnarodni firmy Compaq a regiondlni firmy na bazi E-business je
vyhodné pro obé& dvé strany. Elektronické prostfedky a standardy umoznuji snadnou a levnou
komunikaci. A to i v mezinarodnim méfitku. Systém sniZuje obéma firmam néklady, zvySuje
produktivitu prace a tim zvySuje zisk. Pro firmu Grall je certifikat dealera Compaqu uznanim
kvality jejich sluzeb, coz je zaruka pro zakaznika. Zdkaznik jenz obdrzi prostiednictvim firmy
Grall produkt od Compaqu, se zacne O nabidku firmy vice zajimat a mize si objednat 1 jine

sluzby ¢i produkty. Diky svym vySkolenym zaméstnanciim miZe firma poskytovat Skoleni na
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obsluhu produkti firmy Compag, ¢i navrhovat feseni informaénich systémi. Compaq nemusi
pro kazdy region otvirat sviij specialni obchod. ¢im7 useti{ znacné prostiedky.

Firma Grall viak nedodava pouze pocitace Compagq. nybrz provozuje vlastni on-line
obchod s pocitaci. Pomoci Internetu je propojena s dodavateli pocitatovych komponent.
V soucasné dob&é funguji na Ceském trhu asi &tyfi dileziti dodavatelé pocitatovych
komponent. Firma v sou¢asné dobé spolupracuje s jednou z nich a svilj on-line obchod ma
propojeny se strankami této firmy. Zakaznik, jenZ ma zajem koupit po&ita¢ on-line se piihlasi
na weboveé stranky Grallu. Pokud se pfihlasuje poprvé, jemu na zakladé urcitych udaji
pfifazeno prihlaSovaci jméno a heslo. Na strankach si vybere pozadované zbozi. Zbozi si
objedna piimo u dodavatelské firmy Grallu, ktera na zakladé objednavky posle komponenty.
Technici firmy nainstaluji po¢ita¢ a zavezou zakaznikovi. Vyhoda oproti klasickému obchodu
je ta, Ze firma se prakticky nemusi zabyvat objednavkou, nebot ta je sméfovana piimo na
dodavatelskou firmu. Cimz uSetfi nejen ¢as na vyfizovani objednavky s dodavatelskou
firmou, ale i praci zaméstnance, ktery by musel objednavku se zikaznikem vyfidit, poté ji
poslat. Diky tomuto systému nema firma vdzané témer zadné finanéni prostredky ve zbozi na
skladé. reaguje primo na objednavku. Nevyhodou je, Zze zdkaznik komunikuje jednostranné
s pocitacem a ne s prodavacem. Ten by mohl zakaznikovi lépe poradit pfi vybéru ¢i by mu
mohl doporu¢it néco vhodnéjsiho. Pfipadné zdkaznikovi prodat néco, co puvodné vibec

nechtél. Miuze se zakaznikem snadnéji manipulovat.

5.2 Vyuziti Internetu k firemni promotion a reklamé
Internet pouziva firma také v oblasti podpory zikaznika. jak pfedprodejni tak

poprodejni. Firma na svych strankach upozoriuje na tzv. technologické dny, kdy ve svych
prostorach piedvadi novinky z oblasti informacnich technologii. Pfi téchto prezentacich jsou
pfitomni zastupci producentii uvedenych technologii. Dale na svych strankach upozornuje na
vyhodné slevy nékterych produkti. Co se ty¢e poprodejni podpory. je Internet jeji nedilnou
soucasti. Na svych strankach firma nabizi dokumentaci k nabizenym produktim, umoznuje
zdkaznikiim staZeni nejnovéjsich updatii a ovladaci k softwaru, jenz nabizi. Dale muze
zékaznik on-line hlasit zavady, které se mu pfihodily. Kazdy zakaznik ma pristup do znalostni
databdze. kde jsou popsany postupy feseni obvyklych zavad. Pokud zde nenajde feSeni, Ci
neni zakaznikem. méa moZnost sviij problém nahlésit a technici firmy se pokusi tento problém

vyfesit. Dali sluzbou jiz firma nabizi je helpdesk. Sluzba spociva v prenechani péce o rutinni
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administraci instalovaného systému a podpory uzivateli tohoto systému firmé. Zahrnuje
implementaci HelpDesk software (Grall HelpDesk) a nasledné zajisténi telefonické podpory a
podpory na misté jednotlivych uzivateli. Jde v podstaté o vytvofeni pracovisté, na které
uzivatelé smefuji veskeré své pozadavky. kde dojde k jejich zaevidovani a vyreSeni. Tato
podpora zakaznika je podle mého nazoru na velmi vysoké trovni. Oproti klasickému obchodu
je rychlejsi a levnéjsi, zakaznik neni nucen pfi kazdé zavadé kontaktovat technika, mize se
podivat do znalostni databize, zda neni schopen problém odstranit sam, coZ mu udeti
finan¢ni prostredky.

JelikoZ v souCasnosti jesté neni internetovy reklamni trh v Ceské republice prilis
uspofadany. firma Grall neposkytuje pfimou internetovou reklamu na svych stréankach.
Spolupracuje v3ak s danou firmou, ktera zprostfedkovava obchod s reklamou na Internetu na
bazi barteru. Funguje to tim zpsobem. Ze si firmy navzijem umistuji reklamu na svych
strankach. Tento obchod funguje v ramci celé republiky. Podle mého nazoru, by firma se
méla pokusit najit webové stranky firem pusobicich ve stejném regionu, a nich umistit své
reklamni bannery. Myslim si, Ze by to pro firmu bylo vyhodnéjsi, kdyby méla reklamu
napiiklad na strankach néjakého regionalniho sportovniho klubu, kina ¢i divadla, ¢i fungovala

jako sponzor jejich stranek s tim, Ze by tam umistila sviij odkaz.

5.3 Distribuce pomoci Internetu
Vyuziti Internetu k distribuci je prozatim omezeno rychlostmi linek. Proto je mozné

posilat pouze mensi soubory, vygenerované softwarové klice, ceniky apod. Posilani celych
softwarovych baliki neni mozné. Z toho divodu je nutné pouzivat klasické distribucni cesty.
jako v pfipadé hmotnych produkti. Vyhodné je pouziti Internetu k vyhledani nakupu zboZi,
které firma beézné neprodava. Prijde-li zakaznik snéjakym specifickym pozadavkem, lze
snadno pomoci Internetu nalézt distributora poskytujiciho nejlepsi dodaci podminky. Vim
napiiklad, Ze tento produkt nabizi muj konkurent. Mohu se nejdfive na Internetu podivat,
neexistuje-li distributor u néhoz bych zbozi koupil levnéji. Cimz zkratim distribuéni fetézec a

vysledkem je pro mé niZsi cena.

5.4 Porovnani E-business s klasickym obchodem .
Podle mého nazoru E-business nemiize nikdy plné nahradit klasicky prodej. Pocitace a

elektronické systémy nemohou poskytnout zakaznikovi takové vyhody, které poskytuje

41



osobni prodej. Nakup po Internetu vyzaduje aktivni pristup zakaznika. On musi vyhledavat
informace. on musi na své otazky sam najit odpoveéd’. Proto se internetovy obchod nerozviji
takovym tempem, jaky néktefi odbornici predpokladali. A neni podle mé mozné, aby pln2
nahradil klasicky prodej. Nebot existuje spousta komodit, prevazné kazdodenni potieby, které
zakaznik potfebuje hned. Vyplati se mu tedy zajit do obchodu, nez aby na internetu
kompletoval ndkup a pak ¢ekal na dodani. Nehledé na to. Ze pro spousty rodin je nakupovani
v hypermarketech spole¢enskou udélosti. Mnoho lidi chce nejdfive na vlastni o¢i zbozi vidét a
v obchodé si ho vyzkouset. To je klad klasického obchodu, jenz nejde elektronickym
zpusobem nahradit. Zakaznik chce si nechat od prodavace poradit a néjaky produkt doporucit.
Toto je velka vyhoda pro firmu, nebot’ muze ovlivnit diky pfimému kontaktu zikaznika, aby
si koupil i to, co puvodné nechtél. Internetovy obchod musi svym produktim pfidavat
néjakou hodnotu, jinak se stane obyCejnym internetovym maloobchodem, ktery nema Sanci
uspét. To je také divod krize tzv. e-firem v USA. Velké mnozstvi lidi investovalo do firem,
jejichz jedinym piinosem pro trh, byla predpona e pred nizvem firmy. A tyto firmy dnes

krachuji pravé z ditvodu, Ze svym zakaznikiim neposkytuji nic navic.



6 Zaver

Prace je zaméfena na vyuziti E-business v marketingovém mixu. V uvodnich
kapitolach je rozebiran vznik a vyvoj pocitaci a jejich propojeni do pocitatovych siti, coz
umoznilo vznik Internetu. Pogitace propojené do sité usnadnily a zrychlily komunikaci uvnitf
firmy 1 mezi jednotlivymi firmami navzajem. Pozdé&ji se pocitatové sité a predevSim Internet
staly obchodnim néstrojem. V praci jsou déle analyzovany pfi¢iny tohoto vyvoje, které vedly
nyngjsimu rozmachu Internetu a jeho obchodnimu vyuziti. Je definovan pojem E-business a
zpusob jakym je E-business typové délen. Dale jsou pak vyhodnoceny vyhody a nevyhody,
které tento novy zpusob obchodu pfinasi. Vyhody jsou nasledné zaclenény do

marketingového mixu.

StéZejni Cast prace se zabyva vyuzitim E-business v jednotlivych nastrojich
marketingového mixu. V pfipadé produktu je v této praci navrzen mozZny postup, jak vyuzit
Internetu jakozto informac¢niho kanalu, aby se zakaznik o produktu dozvédél a mohl ho
porovnat s konkuren¢nimi produkty. Internet lze vyuzit k poprodejni podpofe daného
vyrobku. V pripadé ceny E-business analyzuje moZnosti na snizeni nakladi a tim ziskani vétsi
konkurenceschopnosti. Na konkrétnim prikladé je uvedeno jak E-business napomaha
automatizaci dodavatelsko-odbératelskych vztahtu a tim i1 ke sniZzeni transak¢nich nakladu.
Déle zkouma vliv Internetu na zménu distribu¢nich cest a dopad na ¢lanky distribuéniho
fetézce, které nepiidavaji vyrobku ¢&i sluzbé Zzadnou pridanou hodnotu, pouze zvysuji jeji
cenu. A v posledni fadé se zaméfuje na nové moznosti Internetu v nastrojich propagace a
reklamy firmy a jejich produkti i sluzeb. V této Casti je prace zaméfena na specifika
Internetu oproti klasickym médiim a zpusob jak je vyuzit. Hlavni pfinos spociva v této
analyze a navrzich pro efektivni vyuZiti nastroju elektronického obchodovani v obchodni
praxi. Na piikladech bylo uvedeno, jak aplikovat E-business do forem tradi¢niho obchodu.

Zavérem bylo provedeno srovnani s klasickym prodejem zaméfenym na koncového

zakaznika.
Zpracované poznatky jsou V posledni ¢asti porovnany s pouzivanim nastroju

E-business ve firmé Grall Liberec s.r.o. Byl zanalyzovan jejich pfinos a nakonec doporu¢eno

k jakym aktivitam by firma mohla jesté pripadn¢ nastroje E-business vyuzit.
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Podle rozboru dan¢ho problému se domnivam, Ze elektronicky obchod by nemél byt
vyuzivan pouze k nakupu a prodeji zboZi prostfednictvim Internetu. Firma by se neméla
snazit fungovat pouze prostfednictvim E-business, nybrz by méla zachovat klasické formy
prodeje a ty doplnit o vyhody. jenz E-business piinasi. Ve své praci jsem popsal vyhody, které
produktivitu prace diky automatizaci béznych operaci. Usnadiiuji a zleviuji pfistup na
globalni trhy, nabizeji nové moznosti podpory svych zakazniku. Piesto zlstavaji oblasti, ve
kterych E-business nemuize nahradit klasicky obchod. Myslim si, Ze E-business je idealnim
obchodnim propojenim na urovni business to business a vhodnym nastrojem ke zrychleni a
zlevnéni firemnich ¢innosti. V pfistupu ke koncovému ziakaznikovi by E-business mél byt
doplikem klasického obchodu. Mél by nabizet zikaznikovi moZnost ndkupu a platby
elektronickou formou jako nadstavbu ke klasickému kamennému obchodu. Predevsim by E-
business mél fungovat v synergii s kamennym obchodem. nebot’ rozsifuje moznosti u¢innost
véech nastroji marketingového mixu, ¢imz dava firmé vice Sanci uspét v tvrdém
konkuren¢nim boji. Vhodna implementace elektronickych systémii do urcitych firemnich

procesti zvysi Sance firmé obstat v nové ekonomice.
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