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Resumé

Tato diplomova prace se zabyva vyuzivanim marketingovych komunikacnich
nastroji k propagaci B2B obchodl na primyslovych trzich tak, aby se jejich fungovani
zefektivnilo, zrychlilo a stalo se pro firmu vyhodné;jsi, coz by mélo vést 1 k vys$Sim ziskiim
firmy a naplnéni jejich dalSich cili jako tfeba zvétSeni trzniho podilu a dalsi. Prvni ¢ést
prace se zamétuje na obecnou charakteristiku pramyslovych trhi, jejich vysvétleni. Druha
¢ast se specializuje na elektronicky obchod, jeho charakteristiku, vyhody a nevyhody a
roz§ifeni. Dals§i ¢ast se zabyva internetovou reklamou, jeji formou, druhy, pozitivy,
negativy a hlavné vybér té nejvhodnéjsi pravé pro pramyslovy trh. Posledni ¢ast fesi
problematiku e-aukci jako moznosti transparentniho a efektivniho vybéru dodavatele ¢i

zakaznika pro produkt firmy.

Abstract

This diploma work deals with Using marketing communication tools to promotion
B2B commerce in the industrial markets to make this commerce more efficient, faster and
profitable for the firm. It should lead in more profit for the firm and realize other goals.
The first part focuses on common problems of industrial markets and their characteristics.
The second part specializes in the electronics markets, their description, advantages,
disadvantages and expansion. The next part is engaged in internet advertisement, their
forms, kinds, positives, negatives and the choice of the most suitable for the industrial
market. The last part solves the problem of e-auction as possibility of transparent and

efficient selection of supplier or customer for the product of the firm.
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Seznam pouzitych zkratek:

ASP - Active Server Pages — programovaci jazyk pro tvorbu dynamickych webu

ASP.NET - programovaci jazyk pro tvorbu dynamickych webil

B2B - prodej zbozi a sluzeb mezi podnikatelskymi subjekty

B2C - prodej zbozi a sluzeb od podnikatelti kone¢nym spotiebitelim

B2G - obchod, kdy spotiebitelem je vlada

C2B - prodej zbozi a sluzeb kone¢nym spotiebitellim, poptavka je na Internetu
c2C - prodej zboZi a sluZeb mezi spottebiteli navzajem

C2G - ndkup zbozi a sluzeb statu od obcana

CGl - Common Gateway Interface — rozhrani k pfipojeni dalSich aplikaci k HTML
CRM - Customer Relationship Mangement — fizeni vztahl se zakazniky

CSS - Cascading Style Sheet — Sablona pro definovéni vlastnosti WWW

DNS - Domain Name System — databaze k pfevodu doménovych jmen na IP adresy
e-mail - elektronické posta

FTP - File Transfer Protocol — sluzba pro pienos souborti

G2C - nakup zbozi a sluzeb obcanem od statu

G2G - spiSe teoretické — koordinace ¢innosti mezi organy vetejné spravy

HTML - Hypertext Mark-up Language — znackovaci jazyk

HTTP - Hypertext Transfer Protocol — komunika¢ni protokol mezi servery a klienty
HTTPS - zabezpecend verze HTTP

HW - hardware

ICT - informacni a komunikacni technologie

IMAP - protokol pro sluzbu e-mail

IP adresa - jedinecné oznaceni kazdého subjektu pfipojeného do sité

IRC - Internet Relay Chat

IS - informacni systém

IT - informacni technologie

JT - just in time

MIT - Massachusetts Institute of Technology

MS - Microsoft

OSS - Open Source Software — Software s volnym zdrojovym kodem



P2P
PHP
PIN
POP3
PR
RSS
SEM
SEO
SMS
SMTP
SQL
SSI
SSL
SW
TCP/IP
TLS
URL
VRML
WWW
XHTML
XML

- obchod typu C2C prostfednictvim vyménnych siti

- popularni programovaci jazyk pro tvorbu dynamickych webi

- Personal Identification Number — osobni identifikacni ¢islo

- protokol pro sluzbu e-mail

- Public Relations

- Rich Site Summary — nastroj na zobrazovani novinek z Internetu

- Search Engine Marketing — marketing zaloZeny na vyhledavacich

- Search Engine Optimalization — optimalizace pro vyhledavace

- Short Message Service — kratké textoveé zpravy pies mobilni telefon
- protokol pro sluzbu e-mail

- Structured Query Language — dotazovaci jazyk pro praci v databazich
- Server Side Includes — serverové vsuvky

- Secure Sockets Layer — kryptograficky komunikacni protokol

- software

- sada protokolil Internetu

- Transport Layer Security — kryptograficky komunikaéni protokol

- Uniform Resource Locator — soubor pravidel pro zépis adresy zdroji
- Virtual Reality Modelling Language

- World Wide Web

- naslednik HTML

- Extensible Markup Language — znac¢kovaci jazyk



Uvod

Tato diplomova prace se zabyva hledanim nejvhodnéjsiho néstroje marketingového mixu k osloveni
a udrzeni co nejvétsiho poctu zdkaznikt firem vyuzivajici pfedevsim elektronického obchodu k prodeji svych
produkti a sluzeb. Prvni ¢ast se obecné zabyva charakteristikami primyslovych trhl, druha ¢ast se zamétuje
na elektronicky obchod jako takovy a jeho srovnani s kamennym. Dalsi ¢ast zkouma internetovou reklamu,
jeji prinosy a uskali a vybér nejvhodnéjsiho feSeni pro B2B obchod. Posledni ¢ast prace se zaméfuje na
konkrétni problematiku spojenou s e-aukcemi jako metody vybéru nejvhodnéj$iho dodavatele a zdkaznika

pro firmu.

Cilem této prace je nalézt nejvhodnéjsi zplsob pfi pouziti novych technologii k ziskani zakaznikd,

jejich vérnost a vyhledéni dalSich budoucich moznosti a cest.

1. Nova ekonomika

Prvni éast diplomové prdce se zaméruje na nové trendy v ekonomice, které do nich prindsi nové
technologie, jejich popis, pozitiva a negativa. Konec této kapitoly se zaméri na elektronicky obchod, jeho
specificnost, vwhody, nevyhody a jeho prinos pro firmu na priumyslovych trzich. Zamérime se rovnéz na
viastnosti, které ma mit internetovy obchod, aby byl pro zakaznika atraktivni, aby neodradil nové prichozi a
udrzel si stavajici. Zminime se také o zabezpeceni a to jak elektronického obchodu pred napadenim hackery,

tak zajisteni elektronickych plateb.

1.1 Nova ekonomika a nové trendy v ekonomice

Na konci 20. stoleti doslo k fadé zmén ve svétové ekonomii. Tyto plisobi nejen na ekonomiku,
socialné spolecensky systém, politiku, ale i na firmy a zpdsob jejich podnikani. V celosvétovém
ekonomickém systému probéhla spousta zmén, které se oznacuji jako globalizace. V rdmci mezinarodniho
obchodu doslo k liberalizaci a v oblasti politicko-ekonomické po rozpadu komunistického bloku se prestal
svét délit na bipolarni. Rostou vazby mezi v§emi ekonomickymi subjekty, rozvijeji se aliance a sit€¢, méni se
charakter spojencti a konkurence. Zménili se i samotni spotiebitelé, povaha poptavky, méni se i trhy, kde
firmy pisobi. Tomu musi odpovidat zmény vyrobki a distribuCnich cest. Posledni vyznamnou udalosti byl

rozmach informacnich a komunikacnich technologii a hlavné celosvétové globalni sit¢ Internet.



Se vSemi vySe uvedenymi zménami souvisi pojem nova ekonomika. Dalo by se fici, Ze jde o
syntetické vyjadreni celé fady zmény v soucasné ekonomice oproti ekonomice v minulych obdobich. Nova
ekonomika ma i své charakteristiky:

1) je zalozena na znalostech — Souvisi se zménou charakteru a vystupu ekonomiky tim, Ze se zmensil

podil objemnych a hmotnych statkti a zvétsil se podil sluzeb a statkii nehmotnych. Hovofime o tzv.
dematerializaci ekonomiky. Znalosti pak také tvofi zasadni Cinitel v konkurenceschopnosti firem a
narodnich ekonomik.

2) propojenost a molekularizace — Tyto dva pojmy si sice protifeci, ale opak je pravdou. Konkurence

v globalni ekonomice stéale roste. To se projevuje v rostoucim trendu nadnarodnich korporaci. Vedle
fuzi a akvizic se daji pozorovat protichidné jevy, urcitou molekularizaci aktért ekonomickych
procest. Zaroven také dochazi k nadmérnému rtistu oboustrannych spojeni a zavislosti téchto
mensich ucastnika.

3) virtualizace ekonomiky — V minulosti byla vétS§ina ekonomickych aktivit urCena nizkou

geografickou vzdalenosti. Informacni technologie a globalizace tuto piekazku odbourava. Z jiného
pohledu dnesni trend ukazuje, ze objemy obchodt u finanénich trhit mnohonasobné piedstihuji obrat
klasického obchodu a to ma zasadni vliv na materialni ¢ast ekonomiky.

4) zménéna uloha zprostfedkovatelti — Role zprostiedkovateli pfi mnoha aktivitach velmi klesa. To je

zpisobeno propojovanim odbératelskych fetézci, ale také pfimym prodejem findlnim spotfebitelim.
V jinych oblastech se objevuji zcela nové druhy zprostiedkovateli zejména ve sluzbach
souvisejicich s pfimym prodejem ¢i informacni brokefi.

5) uloha informacnich a komunikaénich technologii — Tyto technologie hraji dilezitou roli jak pii praci

s informacemi, v souvislosti s propojenim ekonomiky je pravé diky ICT moZnost rostouciho
propojeni a umoziuji firmam lépe reagovat na zmény. Vztah ekonomiky a ICT je vzajemny.
Transformace v ekonomice vyzadovaly vyvoj novych technologii a opa¢né samotné zmény v ICT

vyvolavaji zmény v ekonomice, které zase vyzaduji nasledujici vyvoj ICT.

1.2 Strucéna historie Internetu

Podle [2] s vyvojem Internetu souvisi i obecna historie vyvoje pocitacl a pocitatovych siti. Roku
1833 Charles Babbage nastinil mechanicky Analytical Engine, ale prili$ pfedstihl svou dobu a prototyp nebyl
dokoncéen. Zakladni koncepce pocitacli v dnesni podobé byla navrzena ve 30. létech 20. stoleti pany
Aikenem, Turingem a von Neumannem a prvni Caste¢né jest€é mechanické pocitace byly dokonéeny
v prubehu 2. svétové valky. V létech 1960 az 1961 byl na MIT vytvofen systém terminall. V roce 1961 byl
zvefejnén koncept sité s pfenosem dat prostiednictvim paketi. Rok 1964 byl vyznamny vyrobenim prvniho
pocitace 3. generace firmou IBM a je zprovoznén systém rezervace letenek. Jde vlastné o prvni pfipad
dalkového zpracovani dat v redlném case. V roce 1969 vznika sit ARPANET, coz byl pfedchtidce dnesniho
Internetu. Na pocatku 70. let vznika e-mail a je vytvorena sada protokoltt TCI/IP. V 80. létech vznikaji dalsi

sité jako naptiklad BITNET, EARN a FidoNet. Ty se navzdjem propojuji, a tak vznika Internet v dnesnim
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slova smyslu. Objevuji se a rozvijeji prvni osobni pocitace a sit€ mobilnich telefonti. Na pielomu 80. a 90. let

vznika sluzba WWW, ktera zménila Internet, proto mizeme oznaéit 90. 1éta jako etapa komercializace do té

doby ryze akademického Internetu. Pocatek tisicileti mizeme charakterizovat jako obdobi, kdy se Internet

stava béznou soucasti podnikani firem a domacnosti. Také ovSem nabyly na intenzité negativni faktory

spojené s komercializaci a to zejména spamming, viry, spyware a jiné.

V tab. ¢. 1 je shrnuti vyvoje Internetu na uzemi Ceské republiky:

Tab. &. 1: Etapizace vyvoje Internetu v Ceskoslovensku a CR

Obdobi

Faze

Charakteristika

1991 — 1995

akademiku

Internet slouzil akademické obci, komercni aktivity se na ném v témer
nerealizovaly. Presto je tato faze velmi podstatna pro pozdéjsi obchodni

rozvoj.

1996 — 1999

popularizace

Vznikaji popularni stranky, velké mnozstvi firem vytvari své prezentace na
WWW. Internet se postupné dostava do firem a statnich instituci, postupné
i do domacnosti. Marketingové ¢innosti jsou na Internetu zatim izolovany

od tradiénich.

1999 - ?

integrace

Cesky internet za¢ina byt atraktivni. Za symbolicky po¢atek tohoto obdobi
je mozno povazovat prodej Seznamu na prelomu 1999 a 2000.
Piehodnocovani firemnich webovych prezentaci. Integrace internetovych

marketingovych aktivit do firemniho marketingového mixu.

Pramen: SEDLACEK, J.: E-komerce — Internetovy a mobil marketing od A do Z; str. 23

1.3 Internet a s nim souvisejici pojmy

Nyni se pokusime struéné vymezit zakladni pojmy tykajici se Internetu a elektronického

obchodovani.

1) informacni systém — Jde o tcelové usporadani vztahli mezi lidmi, datovymi zdroji a procedurami,

jejich zpracovani, véetné technologickych prostiedkd. Toto uspotadani zabezpecuje sbér, transfer,

transformaci, aktualizaci a poskytovani dat pro jejich informaéni uziti lidmi.

2) Informacni technologie — Lze je charakterizovat jako jakékoli technologie uZzivané pro praci

s informacemi.

3) informacni a komunikaéni technologie — Rozsifuje termin informacni technologie o komunikacni

technologie.

4) Internet — Vefejna celosvétova decentralizovana sit’ vychazejici z urcitych standarda.

5) Intranet — Vnitini pocitacova sit’ firmy predstavujici nedilnou soucast IS.
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6) Extranet — Soukroma mezifiremni sit’ zaloZena na internetovych technologiich.

Pojmu tykajicich se Internetu je ve skutecnosti mnohem vice a dalo by se o tom psat mnohem Siteji,

ale to neni pfedmétem této prace.

1.4 Zakladni vlastnosti Internetu

Internet ma celou fadu vyjimeénych a unikatnich vlastnosti, které jej ¢ini velmi atraktivnim prave

pro potieby komer¢niho vyuziti.

- zdanlivé protichtidné vlastnosti — Touto vlastnosti se chape, ze Internet, pfesto Ze je to masové
médium, je zaroven velmi individualni. Typickym piikladem je e-mail, ktery lze pouzit bud’ jako
individualni prostiedek komunikace, tak i skupinovy ¢i dokonce masovy.

- nadregiondlni a nadndrodni rysy — Internet nezna hranice. Jakakoli informace mtze byt prectena
kymkoli, kdo je do sité ptipojen.

- konstantni naklady — Globalnost Internetu je poskytovana v podstaté za konstantni naklady.

- obousmérnost a interakce — Klasické prostfedky komunikace nabizeji bud’ oboustrannou komunikaci
jako napf. telefon nebo jednostrannou komunikaci jako napf. televize. Z tohoto hlediska poskytuje
Internet daleko vétsi moznosti zpétné vazby a to nejen v redlném case jako u telefonu.

- asynchronni charakter — Informace na Internetu jsou n¢kde ulozeny a uzivatelé k nim maji pfistup
v ruznych ¢asovych rovinach.

- personalizace a piizpiisobeni — Nejlépe je vidét na strankdich WWW. Informace ur€eny pro velké
mnozstvi piijemct byvaji strukturalizovany a pfizptisobovany jednotlivym pianim pifijemca.
Pfikladem je tieba server www.centrum.cz, kde si mize kazdy uzivatel po piihlaseni nastavit jaké
zpravy, sluzby a vzhled chce u stranek mit.

- integrace vice vlastnosti najednou — Internet v sobé spojuje atributy, které¢ jsou jinak dostupné pouze
samostatné. Je multimedialni tj. pfenasi a zobrazuje texty pocinaje a video sekvencemi konce, je
interaktivni tj. umoznuje na vSechny podnéty reagovat, ma fadu vlastnosti tisténych médii a mtze
byt adresny jako jiné formy pfimého marketingu.

- integrace médii — Internet v sobé skryva celou fadu klasickych médii od textd az po televizi, ale
navic umoznuje interakci. Také se jiz bézn¢€ pies Internet telefonuje, faxuje, sleduji televizni kanaly
¢i individualné posila video zakaznikovi. Jednotlivé prvky, které jsem zde zminil se daji vyuzivat na
firemnich i osobnich prezentacich na WWW strankach a ma podstatny vliv zejména na elektronické
obchodovani. Zatim Sir§imu vyuzivani brani nizsi kapacita ptenosovych linek a ne moc dobfe fesena
otazka ochrany autorskych prav.

- okamzitost — Prace na Internetu je vicemén¢ v realném cCase a umoznuje kdykoli a kdekoli ziskat

pozadované informace.
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- oteviené, univerzalni standardy — Internet je zalozen na malém mnozstvi zakladnich otevienych
standardt, které umoziuji modernizaci a Upravy. Toto vede k rychlému rozvoji Internetu, ptisobi
jako podpora pro elektronické obchodovani a snizuje nakladu vstupu na trh.

- automatizovatelnost — Sluzby na Internetu dovoluji zcela ¢i zc¢asti automatizaci provadeéni
rozsahlého mnozstvi aktivit.

- vSudypfitomnost, vSeobecnd dostupnost — Souvisi s rostoucimi koncovymi body pfipojeni do sité.

V soucasnosti je to zatim doména firem, skol, hoteld a letiSt. Domacnosti se teprve postupné

pripojuji.

Pozitiv a kladnych vlastnosti je opravdu velmi mnoho. Je nutné je vyuzit tak, aby nam ptinesly co

nejvetsi uzitek.

1.5 Problémy a omezeni Internetu

V piedchozi kapitole jsme si vyli¢ili kladné vlastnosti Internetu, ale je nutné se zminit i o nékterych

problémech a omezenich.

- nerovnomérné rozSifeni a omezena dostupnost — Jen v n€kolika zemich svéta dosahlo pokryti
Internetem takového stupné, ze bychom mohli hovofit o vSeobecné dostupném. Jde predevsim o
USA, Japonsko, Kanadu a dalsi rozvinuté staty. Ve vétSin€ zemi je dostupnost mnohem mensi a lisi
se zejména podle regiont a velikosti obci. Dosazitelnost Internetu zavisi i na nakladech na pfipojeni,
které jsou dulezité pro firmy a limitujici pro domacnosti.

- penetrace osobnich pocitacti a jejich ceny — Pfestoze ceny pocitaci dramaticky klesaji, predstavuje
jejich nakup pro domacnosti nemalou investici.

- prenosové kapacity — Pokud se ma vice rozsitit nakup formou elektronickych dodavek napi. hudba
¢i filmy, je nutné zvysit pfenosové rychlosti na patetnich sitich nejméné na desitky gigabiti a
nékolik megabitti na linkach v domacnostech. V CR se takovato rychla piipojeni daji pofidit, ale
jsou velmi nakladné a obsahuji vétSinou datové limity.

- nezaruéena doba odezvy — Vede k problémim u nékterych sluzeb napf. IP telefonie nebo
videokonference.

- relativni slozitost technologii, nedostatek védomosti a dovednosti — Pro nékteré skupiny lidi miize
byt pouzivani téchto novych technologii pfili§ slozité. Souvisi s tim tzv. pocitaova gramotnost,
ktera je nizsi napft. u lidi vyssiho véku ¢i s niz§im vzdélanim.

- socialné-psychologicka dimenze (tradi¢niho) nakupovani — Tato bariéra se tyka zejména oblasti
B2C. U B2B je tomu naopak. Pro mnohé kone¢né zakazniky je dilezité nejen to co a za kolik koupi,
ale i cely nakupni proces véetné moznosti si zbozi osobné prohlédnout ¢i zkusit. Toto omezeni

Internetu se lisi u riznych skupin zbozi.
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otazky ochrany soukromi a bezpecnosti — Kazdy ¢lovék je interesovan ochranou osobnich udaji a je
znepokojen podvodnymi zpravami, spamy ¢i moznosti zneuziti ¢isel platebnich karet, apod. S tim
souvisi 1 otazka virti, spyware a jinych skodlivych kodi. O mnohych z nich fada uzivateld nema ani
tuseni, natoz aby se jim dokazala branit. Musi si rovnéz firmy chranit své WWW prezentace, ale i

vnitini informacni systémy pted vS§emi moznymi druhy rizik.

I negativnich faktord tykajicich se Internetu je cela fada. Nékterym se da predchazet lepSim

zabezpecenim a lepsi informovanosti, jiné jsou otazkou celé spolecnosti a ekonomické urovné dané zemé.

1.6 Prehled jednotlivych sluzeb Internetu

Internet sdm o sob¢ predstavuje jen infrastrukturu. UZivatele zajima pfredevsim spektrum sluzeb,

které mohou vyuzivat. Zde se zamétime na nejpodstatnéjsi sluzby Internetu, jejich zakladnich charakteristik a

jejich vyznam v oblasti komeréniho vyuziti.

1)

elektronickd posta (e-mail) — Pfinosy pro firmu jsou nejen v Gspofe nakladi za telefony, faxy ¢i

dopisy a postovné.

Oproti klasické posté ma né€kolik pfednosti:

- rychlost — Kamkoli po celém svété zprava dorazi nejpozdéji do nekolika minut.

- nizké naklady — Néklady jsou fakticky obsazeny v cené samotného pfipojeni k Internetu, nékdy
navic i pfiplatky za nadstandardni sluzby.

- pohodli — Odesilatel zpravu vytvaii a odesild, kdyz se mu to hodi a stejné tak postupuje i
pfijemce s jejim zpracovanim. Data maji elektronickou podobu a lze je dale zpracovavat tj.
archivovat, upravovat, pteposilat dale.

- pridavani riiznych pfiloh — Ke klasické textové zprave se da pfipojit libovolna datova priloha od
obrazku, tabulky, databaze, jiného textového souboru, pies zvukovy soubor az po celou
videosekvenci.

Je zde i n¢kolik nevyhod:

- omezeni — Souvisi s vySe uvedenou moznosti pridavat ptilohy k e-mailim. Technicky neni
problém posilat ptilohy o velikosti mnoha megabyti, ale spravcové siti spousty firem omezuji
maximalni velikost. Firmy téz musi brat ohled na koncové zakazniky, kdy objemnéjsi ptilohy
mohou ¢init problém.

- neprukaznost — Klasicky e-mail ma povahu oteviené listovni zasilky. Podvrzeni e-mailu je
pomérné snadné, ale existuje feSeni napt. ve formé Sifrovani ¢i digitalniho podpisu.

Vyhody pro osoby a firmy jsou zvySe uvedené specifikace jasné. E-mail se stal hlavnim

komunikacnim nastrojem a to jak vramci vnitropodnikové komunikace, tak v komunikaci

s dodavateli, odbérateli a zakazniky. E-mail se vyuziva také v kombinaci s jinymi sluzbami.

Odde¢lenou oblasti je e-mailovou reklama a vyuziti e-maild v urCitych formach podpory prodeje.
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2)

3)

4)

S e-mailem souvisi i elektronické konference. Na druhou stranu je zde velky problém se zneuzitim
ve formé spamu. Emaily mohou také obsahovat viry a e-mailové Cervy.

World Wide Web (WWW., Web) — Ve srovnani s ostatnimi sluzbami patii mezi nejmladsi, ale

soucasn¢ s e-mailem patii k nejpouzivanéjsim. Obsahuje atraktivni a uzivatelsky jednoduché
prostiedi s Sirokou nabidkou rozsahlych moznosti. Zptisobil ohromny z4jem o Internet a to jak mezi
koncovymi uzivateli, tak hlavné mezi firmami pro komer¢ni vyuziti. Tim dal vzniknout celé fad¢
dalsich sluzeb. Sluzba WWW je postavena na tfech zakladnich pilifich: jazyk HTML, URL a
protokol HTTP. WWW stranky jsou textové soubory napsané piedem uréenym zpisobem. Vychazi
ze zékladniho konceptu klient-server s vyznamnéjsi roli klienta. Klient ziska od serveru HTML
dokument, ktery prozkouma, zformatuje a ukaze uzivateli. WWW stranky mohou obsahovat kromé
textu také obrazky, zvukové ¢i jiné multimedidlni a interaktivni prvky, proto jsou velmi lakavé pro
firemni prezentace zbozi a sluzeb.

Vyhody:

- uzivatelsky jednoduchy a ptitom pfivétivy a atraktivni,

- hypertextovy a multimedialni,

- distribuovany vcetné navazujicich dokumentti mohou byt kdekoli,

- poskytuje jednotné uzivatelské rozhrani pro ptistup ke spousté sluzeb a také nabizi univerzalni
platformu pro vyvoj dalSich aplikaci jako napf. e-mail pfes webové rozhrani, elektronické
platby, atd.

Nevyhody:

- stalé pripojeni — Pfi prochézeni jednotlivymi prezentacemi je nutné mit pfipojeni k Internetu po
celou dobu prohlizeni stranek.

- pomal¢ pfipojeni — Naro¢néjsi WWW prezentace se na pomalejSich pfipojenich mohou nacitat
pomérné dlouhou dobu, coz miiZze potencionalniho zdkaznika odradit.

Zminéné vlastnosti WWW se projevily jako velmi vhodné z hlediska e-komerce. WWW se daji tedy

vyuzit pro zékladni prezentaci firmy, reklamu, tvorbu on-line katalogti a ptimy prodej na Internetu.

Existuje mnoho sluzeb zalozenych na WWW technologiich, ale ty nejsou soucasti této prace.

FTP, SCP, SFTP, FTPS — FTP je sluzba pro pienos soubord. SCP, SFTP a FTPS jsou pak Sifrované

verze FTP. Stahovani soubort se da uskuteénit i za pomoci WWW, ale predevsim u vétsich poctl a
vétSich soubort ¢i u davkového zpracovani je FTP uziteCny.
FTP ptedstavuje dulezity nastroj technické podpory a poprodejnich sluzeb zejména u softwarovych

a hardwarovych firem. Na adrese ftp.nazevfirmy.com mohou zakaznici najit nejnovéjsi ovladace ¢i

ruzné update, patche k softwarovym produktiim.

adresné konference (e-konference nebo anglicky mailing lists) — Elektronickd konference ma svoji
vlastni e-mailovou adresu a dopis zaslany na tuto adresu je pieposlan v§em jeho ¢lenim. Adresné se
nazyvaji proto, ze si uzivatel konkrétné voli, z jakych konferenci chce ptispévky zasilat. Soucasné
prispévky pfichazi na uzivatelovu e-mailovou adresu. Vyhodou je nejen to, ze uzivateli postacuje

pouze e-mail, nemusi mit jiné programové vybaveni a informace ziska, ale také to, Ze staci doCasné
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5)

6)

7)

pripojeni k Internetu s tim, Ze si uzivatel stahne data do pocitace, muze se odpojit a piispévky si
v klidu precist.

Utinek takovychto piispévkil z hlediska firem koncovému zékaznikovi byva vyssi, nebot prispévky
plisobi osobnéji a postu si uzivatelé obvykle stahuji a ¢tou ¢astéji. V CR se jesté stale dost lidi
pripojuje k Internetu pomoci modemu, takze uvitaji, ze si mohou informace ptecist az po odpojeni
se, presto se u nas tato metoda vyuziva méné nez v zahrani¢i. Zakladnim obchodnim vyuzitim je
firemni zpravodaj (newsletter), kdy si potencionalni zékaznik miZe na firemnich strankach objednat
zasilani informaci o novinkach, slevach a jiné informace. V souvislosti se Zakonem na ochranu
osobnich udaji 101/2000 Sb. mohou firmy rozesilat zadosti, zda mohou dané osob¢ posilat tyto
firemni zpravodaje, pokud s tim daji souhlas a takovy firemni zpravodaj v sobé musi obsahovat
moznost kdykoli zasilani téchto zprav zrusit. V takovém piipad¢ nejde o spam, nebot’ uzivatel dal
vyslovny souhlas. Néapadity newsletter s poutavym obsahem je pfinosem jak pro firmu, tak i pro
zakaznika. Firmy mohou ziskat cenné informace o zakaznikovi, jeho chovani na zaklad¢ analyzy
klik na odkazy, mohou sledovat, co ho zajima a pfizpusobit mu nabidku, reagovat na podnéty a
ptripominky a vylepSovat své firemni prezentace.

diskusni skupiny (NetNews, News) — Je to distribuovany diskusni systém. Individualni pfispévky

nejsou rozesilany individualni kazdému uzivateli, ale jako cely balik na jednotlivé servery. Kazdy
takovy server ziskava jen definovanou kolekci skupin a ma urc¢eno, od jakych skupin serverti danou
skupinu odebira. Cilem je poskytnout lidem diskusi a vyménu informaci na urcité téma. K vyuzivani
News lze pouzit WWW prohlizec¢, postovni program nebo specializovany program.

Tyto skupiny se daji vyuzit k bezplatnym firemnim informacim rizného druhu. Kromé sledovani
informaci a nabidek mohou byt diskusni skupiny uzity i k prezentaci vlastni firmy, jejich

obchodnich ¢innosti a upozornéni na firemni Web. Je nutné vybrat konkrétni diskusni skupinu.

Telnet a SSH — piistup ke vzdalenému pocitaci — Je urcen k ptipojeni uzivatele ke vzdalenému
pocitaci. Klientské rozhrani se nazyva terminal. Na rozdil od FTP, kde se pfistupuje ke vzdalenému
pocitaci jako klient a d4 se pouze stahovat ¢i nahravat soubory, tak zde se na vzdaleném pocitaci
doopravdy pracuje tj. daji se spoustét vSechny aplikace a je umoznéno pracovat v rezimu
klient-server. Terminalové pfipojeni je doménou pfedevsim Unixu. Terminalem muize byt osobni
pocitac, ale staci pouze klavesnice a obrazovka.

Z obchodniho hlediska nemé vyznamné uplatnéni, presto tuto sluzbu vyuzivaji IT specialisté, které
mohou na dalku spravovat firemni servery.

telefonovani a faxovéni pfes Internet — Zakladnim motivem bylo dosdhnout pfimych uspor za

hovory. Existuji tfi zakladni moznosti:

- telefonovani z pocitace na pocitac — V souCasnosti vyhovuje témét jakykoli pocitac. S kvalitnim
mikrofonem, reproduktory a vhodnym software (dnes asi vede program Skype), je hovor
zdarma, tedy jen na naklady na pfipojeni.

- telefonovani z pocitace na telefon — Volajici musi vlastnit osobni pocita¢ a vhodny software a

pak lze volat na libovolny telefon na svété. Tato sluzba jiz neni zadarmo, ale je mnohem
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8)

9)

10)

levngjsi nez ztelefonu na telefon prostfednictvim riznych operatori. NejCast€jsi zpusob
financovani hovort je nakup kreditu u firmy provozujici dany software

- telefonovani ptes Internet s vyuzitim mobilniho telefonu — Vyhoda této metody je jednoduchost
a volani odkudkoli, kde je signal. Volani je identifikovano zvlastnim predcislim a cena je
vyhodné;jsi nez pfi klasickém volani.

Faxovani s vyuzitim Internetu funguje na podobném modelu jako jiz zminéné telefonovani.

Mezi vyhody telefonovani pies Internet patfi niz$i naklady, rychlejsi vyvoj, nabidka nékterych

dalsich funkci jako tfeba videokonference. Mezi nevyhody patii kvalita hovort, nékdy uréita

prodleva, firewally a rizné druhy pfenosovych protokoll. Dale je nutné zvazit spolehlivost a

bezpecnost, velika konkurence operatort a také odpor operatorti, ktefi se boji levné konkurence.

Instant messaging — Jde o typ programu pro komunikaci v redlném case. Vychazi ze sluzby IRC, ale

obsahuje také nékteré rysy e-mailu, konferencnich programi a WWW. Nejrozsifengjsi program

tohoto typu je asi ICQ. Instant messaging nema otevieny protokol podporovany vSemi programy,
takze ruzné programy mezi sebou nekomunikuji. Existuje v§ak nékolik viceprotokolovych klienti
napf. Miranda, které si s vy$e zminénym problémem poradi.

Z hlediska obchodniho se tohoto nastroje pouzivd ke komunikaci se zakaznikem ¢i ke

vnitropodnikové komunikaci. Uvadi se vétSinou v kontaktech na pracovnika dané firmy spolecn¢

s e-mailem a telefonnim ¢islem zv1asté u softwarovych ¢i hardwarovych firem. Instant messaging se

da vyuzit i jako reklamni nastroj, kdy se reklama zobrazuje ve formé banneru v prostiedi klienta. Od

toho se upousti, nebot’ lidé prechazeji na alternativni klienty bez reklam.

P2P sité — Jde o oznaceni architektury, kdy spolu komunikuji jednotlivi klienti. V soucasnosti se

nejcastéji P2P sitémi rozumi vyménné sité, v nichz si uzivatelé vymeénuji soubory z velké casti

hudebni a video porusujici autorska prava.

Z obchodniho hlediska Ize tuto metodu pouzit ke zjisténi, co nejcastéji uzivatelé stahuji poptipadeé

vytvorit vlastni placené verze klient na legalni stahovani hudby a videa. Nekteré univerzity

pouzivaji vlastni P2P sit’ napf. LionShare ke sdileni vyukovych materialt.

dalsi sluzby — Dalsich sluzeb je také cela fada. Nékteré z nich jsou jiz zastaralé, nékteré jsou

moderni ¢i se teprve vyvijeji.

- 2D a 3D modelovani, VRML - Jde o predvadéni pocitaCem vygenerovanych modelq.
S modelem se da libovolné otacet, zvétSovat a jinak prohlizet.

- Gopher — Byla to Uplné prvni sluzba, kterd nabizela pfistup k utfidénym seznamiim odkazt na
ruzné informacni zdroje. Dnes se téméf nepouziva.

- audiokonference a videokonference — Tento zpuisob komunikace se rozsifuje ¢im dal vice
zejména pro komeréni Gcely. Klesaji naklady na cestovné, roste moznost spoluprace virtualnich
tyml mezi zavody ¢i v ramcei koncernu.

- streaming audio/video — Slouzi k piehravani videa a audia v redlném case. Vyuzivaji to zejména
internetova radia napf. www.evropa2.cz a televize napi. www.ct24.cz. U programti zdarma

byva soucasti reklama.
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- pomocné sluzby — Jsou to sluzby, bez nichz by Internet nemohl fungovat, ale o nichz nema

bézny uzivatel ani potuchy.

1.7 Zakladni pojmy a technologie

Jesté nez se pustime do samotného vymezeni elektronického obchodu, je tu jesté fada pojmu, které

souvisi ne jiz se samotnym Internetem, ale s technologiemi, s nimiz se v kyberprostoru setkame.

1) TCP/IP — cela fada zakladnich protokolt Internetu.
- IP: Internet protokol — Jeho tkolem je pfenaset data na misto uréeni
- TCP (Transmission Control Protocol) — Slouzi k zajisténému pienosu dat mezi aplikacemi. Dva
programy spolu nejprve navazi spojeni, dohodnou se na zptisobu kontroly dat. Po pfenosu dat
jeden z programti skon¢i spojenti.

2) HTTP a HTTPS — Protokol, pomoci néhoz komunikuji servery a klienti v souladu se sluzbou
WWW. Klient sdéli sviij pozadavek na WWW stranku, kterou ma server poslat a podle toho server
odpovida. Prohlize¢ generuje pozadavky na impuls uzivatele. HTTP pro protokol je bezstavovy,
takze uzivatele chape navigaci u jednoho serveru jako celek, ale ve skutecnosti je komunikace
rozdélena na posloupnost jednotlivych pozadavkd a reakei na né, mezi nimiz neni zadna pfima
vazba. Odpovéd’ serveru na pozadavek neni mozné svazat s ptedchozim pozadavkem klienta, nebot’
HTTP protokol nezarucuje, ze data budou skute¢né dopravena do své destinace. Aplikace na serveru
nedokaze urcit, komu je odpovéd’ na zadost odesilana. Bezstavovost HTTP je vyhodna pro WWW,
ale ma také své stinné stranky a to zejména problém s Castym navazovanim a ukoncovanim spojeni
pfi pfenosu kazdé stranky. Modifikovana verze protokolu (verze 1.1) zarucuje po jistou dobu
zachované spojeni. Z hlediska internetovych obchodii se tato negativni vlastnost o uchovavani
informaci o stavu spojeni obchazi jinymi metodami napt. pomoci Cookies.

HTTPS je zabezpecena verze HTTP pouzivajici kryprografické protokoly SSL ¢&i TLS. Vsechny
ptenosy jsou Sifrované a dale vyuzivaji autentizacni metody. Vyuziva se vSude, kde jsou pfesouvana
citliva data a ma veliky vyznam mimo jiné pro internetové obchody.

3) SMTP, POP3. IMAP — Jsou to tfi nejvyznamnéjsi protokoly pro sluzbu e-mail.

- SMTP — Nejstarsi a velmi pouzivany protokol. Neobsahuje v sobé zadny druh autentizace, proto
nahrava Cinnosti spammerd. Jeho nahrada by byla velmi slozita. Zatim se o ni neuvazuje.

- POP3 — Slouzi ke stahovani posty ze serveru dle pozadavki uzivatele. Dovoluje pfistup k posté
i v pripadé, kdy schranka je na jednom pocitaci a poStovni program na jiném nebo pti do¢asném
ptipojeni k Internetu.

- IMAP — Alternativni protokol lokalniho postovniho klienta s pfistupem ke vzdalenému serveru.
mailt a pak se rozhodnout, co z toho si necha zobrazit celé, je mozné stahovat i samotné maily

bez ptiloh, dokédze pracovat piimo se slozkami na serveru, aj.
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4)

5)

6)

7)

IP adresa — Kazdy pfipojeny pocita¢ do sit€ ma svoji vlastni jedine¢nou adresu, ktera jej identifikuje.
IP adresa blizce souvisi s IP protokolem. Kazdy paket ma v hlavi¢ce také IP adresu zdrojového a
cilového pocitace. Marketingovy vyznam je, Ze se da urcit navstévnost daného serveru.

URL - Standardizovany souhrn pravidel pro zapis adresy vSech moznych druhl zdroji jednotnym
zptisobem. URL zdroj nejen identifikuje, ale soucasné urcuje, jak jej najit. Obecny format URL je
pomérné komplikovany. M4 3 zékladni Casti a to typ zdroje, doménové jméno a cestu.

- typ zdroje — Urcuje tzv. schéma napt. soubor na WWW serveru, FTP serveru, apod. Jejich zapis

je nasledujici:

http:// stranka je na WWW serveru

https:// stranka je na WWW serveru se Sifrovanym pfenosem
ftp:/ soubor je na FTP serveru

mailto: oznaceni e-mailové adresy

- doménové jméno — Jde o doménové jméno serveru, kterym mize byt i IP adresa. U e-mailové
adresy je to cely e-mail uzivatele. Na konci doménového jména muze byt za dvojteckou jeste
¢islo portu. Prikladem muze byt www.centrum.cz.

- cesta — Udava presné umisténi souboru v rdmei konkrétniho serveru. Obsahuje posloupnost
adresafové struktury a vlastni jméno souboru.

Kompletni URL je poskladana z vySe uvedenych tfech casti.

Z hlediska elektronického obchodovani hraje vhodné zvolenda URL vyznamnou roli. Vétsinou si

firmy registruji domény obsahujici nazev jejich firmy, produktu, produktovych fad, zda si

zaregistruji pouze narodni doménu napf. cz ¢i nadnarodni doménu com. Vyznamnym prvkem je téz
analyza log soubort z hlediska navstévnosti serverd.

log soubory — Pivodné slouzily jako evidenc¢ni prostfedek chodu operacniho systému a jednotlivych

programil. Jde o soubory, kam dany program chronologicky zapisuje vyskyt jednotlivych udalosti.

V soucasnosti je jejich uplatnéni obrovské. Kromé evidence a auditu plati ochrannou ulohu a

nezbytné jsou v e-komerci. Predstavuji zdroj informaci o chodu serveru, uzivateli, zaklad pro

nejruznéjsi analyzy.

Cookies — Navrzeny firmou Netscape k obejiti nékterych omezeni a piekazek spojenych

s bezstavovosti HTTP protokolu. Obsahuji textova data urCend pro komunikaci mezi WWW

serverem a klientem tedy WWW prohlizecem. Cookies vytvafi server a uklada je na pevny disk

uzivatele. Jejich vyuziti je spojeno s uchovavanim pfedchoziho stavu komunikace mezi prohlize¢em

a urcitym serverem. Slouzi k riznym prizkumidm tykajicich se Internetu, pro identifikaci uzivatele

bez nutnosti pfihlasovani, ale i velky vyznam plni v elektronickém obchodovani, kde napf.

uchovavaji informace o nakupnim kosiku. Cookies mohou také predstavovat bezpecnosti riziko.

Jejich modifikovana verze tzv. tracking cookies mohou sbirat data o tom, které servery uzivatelé

navstévuji a zkoumat tak chovani uzivatelti. Dalsi nebezpeci mohou ptedstavovat kradeze cookies a

jejich neopravnéna zména. Ovsem tyto piipady jsou velmi ojedin€lé a lze jim predejit zabezpecenim

pocitace kvalitnim aktualizovanym antivirovym programem a dobrym firewallem, ktery uZivatele
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8)

9)

10)

11)

12)

upozorni na nedovolené odchozi spojeni z jeho pocitace. Obecné cookies znamenaji vykonny nastroj
pro firmy a jsou pfinosem i pro koncové uzivatele.

Sessions — Tento pojem se vétSinou nepieklada a pokud ano tak jako relace. Oznacuje probihajici
spojeni mezi serverem a uzivatelem. Velky rozmach obchodnich serveri ukazal, Ze neni
nejvhodnéjsi spoléhat se pouze na cookies. Néktefi uzivatelé je maji v ramei vétSiho zabezpeceni
WWW  prohlize¢e Uplné zakdzany ¢i je blokuji. Navic cookies nejsou vhodné pro pienos
choulostivych udaju, nebot’ data nejsou Sifrovana. V elektronickém obchodovani se pouziva velmi
Casto mechanismus session v kombinaci s cookies. V ramci session dostane navstévnik urcitého
serveru jedine¢nou ID. Tato ID je bud umisténa do cookie souboru nebo se stava soucasti URL. Po
ukonceni navstévy serveru je session zruSena. Data o uzivateli jsou uchovéana v databazi, pokud se
na daném serveru zaregistruje. Po shrnuti vyplyva, Ze session odstrafiuje dal§i nedostatky
bezstavovosti HTTP protokolu, zdokonaluje a zjednodusuje programovani obchodnich aplikaci pro
WWW a uziva se Casto v kombinaci s cookies.

XHMTL — Naslednik HTML s velmi podobnymi vlastnostmi, ale striktnéjsi syntaxi. To umoziuje
jednodussi generovani WWW stranek. Dalsim diivodem je ¢astéjsi pouzivani mobilnich zafizeni pro
pristup k Internetu.

CSS — Jazyk s charakteristikou prezentace dokumentu, ktery je napsany v ur€itém znackovacim
jazyce napt. HTML ¢i XHTML. Muze jej aplikovat jak autor, tak i uzivatel pro definovani Sablony,
barev, pisma, vhledu jednotlivych strukturnich prvk. Smyslem CSS je izolovani struktury a obsahu
dokumentu od prezentace dokumentu. Pozitiva jsou v tom, Ze se 1épe ptizpusobi vzhled, 1épe se l1ze
pristupovat k obsahu, snazsi je i Gprava a udrzba samotnych HTML stranek a v neposledni fad¢ je i
mensi objem pfenaSenych dat. Mezi negativa patfi to, ze ne vSechny prohlizece pIn¢ dokazi CSS
zpracovat a navic kazdy prohlizec je interpretuje po svém.

XML — Jde o obecny znackovaci jazyk slouzici k tvorbé dalsich specializovanych znackovacich
jazyku jako RSS.

Generovani stranek a skriptovaci jazyky — HTML a CSS jsou zakladni stavebni prvky WWW

stranek. Tyto stranky jsou ovSem tzv. statické, tj. Ze cela stranka je dopfedu prichystana a uloZena na
serveru a beze zmény poslana ze serveru do WWW prohlizece. To jiz v soucasné dobé piili§
nevyhovuje vétsim firemnim strankam, elektronickym obchodim a k nim pfidruzenym databazim.
V téchto piipadech se pouzivaji dynamicky generované stranky, kdy ¢ast nebo dokonce celé stranka
je tvofena dle urcité zakonitosti podle urcitych dat, které jsou v databazi napojené na WWW.
Na serveru s elektronickym obchodem je napt. stranka s cenikem, kde nazvy zbozi, ¢isla v katalogu
a cena jsou uloZeny v databazi, odkud jsou data vzata a vloZena do Sablony stranky urcujici jeji
strukturu. Kombinace generovani stranek a jeji napojeni na databaze dovoluje jednoduchy vybér dat
podle specifikaci uzivatele napf. zadani nazvu zbozi a cenového rozpéti. Existuje celd fada nastroji
a programovacich prvki, které toto umoziuji:
- SSI — Prvni jednoduchd moznost pro vlozeni specialnich ptikazii do HTML s proménnymi
udaji. Pouzivaji se pro jednoduché automatické modifikaci stranek jako tfeba vlozeni aktualniho

data a casu ¢i vlozeni souboru, jenz je aktualizovany jinou aplikaci.
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CGI a CGI skripty — CGI je vymezuje, jakym zpusobem do HTML stranek zapojit externi
aplikace. Tyto programy mohou byt vytvofeny v libovolném programovacim jazyce. CGI
skripty maji i své nevyhody. Server musi nastartovat externi aplikaci, pfedat ji data, coz
zatézuje server a prodluzuje dobu odezvy. Proto se objevily na WWW servery specidlni
rozhrani, ale ty se 1i§i pro jednotlivé servery a aplikace nejsou ptenositelné na jiny druh serveru.
Java — Jazyk vytvofeny firmou Sun Microsystems. Je to plné objektové orientovany
programovaci jazyk pouzitelny pro celou fadu internetovych aplikaci. Je multiplatformni tj. da
se vyuzivat pod riznymi opera¢nimi systémy a vytvofena s ohledem na bezpeénost. Java muze
byt uzita jak na strané klienta, tak na strané serveru.

JavaScript — Podstatné odli$ny a jednodussi jazyk navazujici na Javu vyvinuty firmou Netscape.
Piikazy jsou zatazeny do sekvence pfikazi HTML formou komentdit. Pouziva se napf. ke
kontrole formulaid, navstévnosti, pocitadla, atd.

ActiveX — Vytvoren firmou Microsoft. Poskytuje podobné moznosti jako Java applety, avSak
ActiveX prichazeji ve spustitelné formé. Vyhodou je vyssi rychlost, ale jejich velikost na
pevném disku je zna¢na. Mezi nevyhody patii pouzitelnost pouze v systému MS Windows a
Internet Explorer a velikd bezpecnostni rizika pomoci nichz se da do pocitace bez védomi
uzivatele z Internetu nainstalovat Spyware ¢i viry.

ASP — Komplexni komercni feSeni pro tvorbu dynamicky generovanych stranek vychazejici
z kombinace skriptovaciho jazyka a propojeni na SQL databazovy server. Programovani je
zjednoduseno o typické funkce. Funguje pouze na MS Windows a vSechny komponenty musi
byt od Microsoftu. V soucasnosti se opousti a piechazi se na ASP.NET.

ASP.NET — Nov¢jsi technologie od Microsoftu pro generovani dynamickych webt, ale i
dalsich webovych aplikaci.

PHP — Jeden z velmi popularnich programovaci jazyk pro vyvoj WWW aplikaci jdoucich na
stran¢ serveru. PHP je platformové nezavisly, zdarma, s otevienym zdrojovym kodem,
spolupracuje s celou fadou databazovych systémi a obsahuje spoustu funkci jako prace

s obrazky, e-maily, FTP, kryptografické funkce a dalsi.

1.8 Bezpecénost, druhy rizik a prostfedky ochrany

S praci na Internetu a s dalSimi ICT souvisi Siroka skala zalezitosti, jez firmy musi fesit, aby nebyly

vystaveny bezpecnostnim rizikim. Hodné pracovnikl firem si mysli, Ze pocitacova bezpecnost je pouze

zalezitosti pocitacovych odbornikt, ktefi maji spravu ICT na starosti. To je ovSem zakladni omyl vétSiny

uzivateld. Jednim z nejpodstatnéjSich krokd pfi ochrané jakéhokoli pocitacového systému je, aby kazdy

zameéstnanec firmy pochopil a akceptoval nékolik zakladnich skutec¢nosti:

kazdy systém je ohrozen fadou rizik,
uplna bezpecnost neexistuje a libovolna opatfeni mohou rizika jen redukovat,

vybér opatfeni je hlavné zalezitost vyhodnoceni poméru nékladu, efektu a rizik,
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bezpecnostni politika firmy je zalezitosti vSech zaméstnanci organizace a nebudou-li znat
potencialni hrozby, nebudou bezpe¢nostni opatieni dodrzovat,
velky pocet naruSeni pocitacové bezpec¢nosti neni vibec odhalena ¢i neni oznamena, takze

znamych ptipadd je mnohem méné.

1) druhy rizik — Existuje pét zdkladnich druhi rizik spojena s uzivanim Internetu:

vy$8i moc — sem spadaji ptfirodni pohromy typu zaplavy, pozar, havérie, atd. Tyto byvaji velmi
podcenované, ale diky nim mtize byt provoz firmy zcela ochromen.

fyzické napadeni pocitace — vandalismus, sabotaz, kradez, teroristicky utok. Je pomérné Castym
jevem a to v podobé kradeze. Cilem zlod€je byva zpenézeni ukradeného HW. Piesto firmé
hrozi, ze ptijde o jedinecna data. I tato data se mohou stat pfedmétem cileného utoku zlodégje,
ktery mtize ziskat citlivé tidaje. Z tohoto diivodu se doporucuje zalohovani a Sifrovani dat.

utok zevniti — pocitacovy systém napaden lokalnim uzivatelem. Dle statistickych udaji o
pocitacové kriminalit€¢ je nejvic neopravnénych utoki na systém zevnitf tedy zaméstnanci
firmy. Ti maji k systémtm snazsi pfistup a také znaji slabiny systému. Proti Gtokiim zevnitf se
uplatiiuji netechnicka feseni od Skoleni pocinaje az po pokuty ¢i rozvazani pracovniho poméru.
utok zvenku — pocitatovy systém napaden napf. pies Internet. Pravé Internet je vyuzivan pro
napadeni systému zvenci. Nejvéetsi riziko predstavuje bezdratové pfipojeni, které je snadno
zneuzitelné a data se daji pomérné snadno pfi pienosu odposlouchavat.

rizné chyby — spraveu, uzivatelt, software, hardware. Tyto mohou zavazné ohrozit pocitacové
systémy a data. Do této Casti patfi i vniknuti do systému, které mohou vést k odebirani
utajovanych informaci ¢i vandalismus nebo Spiondz. Z hlediska elektronického obchodovani se
objevuji Gitoky na dostupnost sluzby. Utoénik se snaZi sluzbu vyfadit z provozu tieba zasilanim
obrovského mnozstvi pozadavkd na WWW stranky, spusténi velkého mnozstvi procest ¢i jinak
pretizit server firmy. Nove vyuzivaji Gito¢nici spousty pocitaci uzivateli, ktefi o tom nemaji ani

potuchy a jejichz pocita¢ je ovladan Gtoénikem pomoci viru typu trojsky kan.

2) néstroje a prostiedky ochrany — Nastroji a prostfedkt, jakymi lze Celit nastraham a hrozbam je

spousta. Daji se ¢lenit do nékolika skupin:

fyzicka bezpecnost — Patii sem skupina prostfedkd napt. poplasny systém, zamky od mistnosti,
prepétova ochrana a ochrana pted vypadkem elektrické energie, protipovodiovy a protipozarni
systém. Do fyzické bezpecnosti patii i ochrana HW vuci vlivim okoli jako je prach, kouf,
teplotni vykyvy, vlhkost, voda, apod. a také pfed neautorizovanym fyzickym pfistupem, kde se
projevuje jako vandalismus, kradez, sabotaz, Ci jiné zneuziti. Fyzickd bezpecnost tedy
predstavuje ochranu proti zasahu vyssi moci a proti kradezi, ale také podminuje uc¢innost vsech
ostatnich druhti opatieni.

objektova bezpecnost — Soubor opatieni, jejichz smyslem je zamezit nepovolané osob¢ pfistup
do budovy ¢i prostor, kde nemaji co délat. K tomu jsou urCeny nejen mechanické (zamky,
miize) a elektronické prostiedky (zabezpecovaci systémy, kamerovy systém), ale i fyzicka

ostraha objektu a rezimova opatieni (prokazovani se kartou zaméstnance, apod.). Nutné je také
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zabezpecit data pied jejich odcizenim ¢i odposlechem a ochranovat zalohovana data urcena
k obnové systému. VSechna vyse uvedena opatieni jsou velmi nakladna.

personalni opatfeni — Bezpecnostni problémy jsou skoro pokazdé ptimo nebo nepiimo spojeny
s lidmi. Byvaji to napt. pocitacové viry, kradeze dat, hesel ¢i hardwaru, nebo jen prosté priniky
do pocitact. Personalni opatfeni se tykaji predevSim pracovnikd dané spolecnosti.
Potencialnimi $ktidci mohou byt i lidé, ktefi nepracuji pfimo s pocitaci. Proto by méla byt
personalni politika firmy dikladné propracovana a zahrnovat tak vSe od pfijiméani zaméstnancd,
jejich skoleni, zafazeni, kontrolu, az po jejich propusténi. Mé€lo by se vychazet z podrobnych
dotaznikl, psychotestl, pravidelnych Skolenich a tfeba provéfovani dilezitych pracovnikt
bezpeCnostni agenturou. Pies tato opatfeni se firmy snazi o to, aby u nich byli pracovnici
spokojeni a poskytuji jim vyhody. Vedeni firem se snazi, aby se zaméstnanci necitili unaveni,
ve stresu, osobni potize ¢i jiné problémy. Z hlediska zmirnéni rizik je vhodné sledovat pfistupy,
minimalizovat pfistupova prava pro danou ¢innost a délba kol mezi vice osob.

organizacni a administrativni opatfeni — Obsahuji postupy, procedury a standardy pfi vytvafeni
a zpracovani informaci, jejich ziskani, transferu, ukladani a likvidaci a pfi provozu IT. Také
sem patii definovani vhodného a nevhodného chovani, postupy pii krizovych ¢i jinych
mimotadnych situacich a celd dalsi bezpecnostni politika.

spravcu systému. Sebelepsi bezpecnostni politika nemtze predejit v§em rizikim. Po zniceni ¢i
poskozeni systému se ukaze, jak vhodné je vytvaret pravidelné zalohy dulezitych dat, ktera
byvaji ¢asto nenahraditelna. Zalohovani se musi provadét pravidelné a systematicky a hlavné
zalohovana data na médiich peclivé chranit. Je nutné urcit, jak dlouho zalohy uchovavat, jak je
zabezpecit, jak obnovovat data ze zalohy, apod.

kontrola integrity — Ukolem bezpe&nostni spravy z pohledu integrity je zabranit v neopravnéné
modifikaci dat ¢i programi a dojde-li k nému, byt schopen jej odhalit a obnovit ptivodni stav.
Vhodna je prevence, kterou je mozné provadét pomoci bedlivé administrace systému a pomoci
specifickych postuptl jako tfeba zamezit smazani soubord patficich uréitému programu, spoustét
programy ze sité, kde neni mozné smazani, apod. K odhaleni zmén slouzi referencni kopie,
kontrolni seznamy, kontrolni soucty a popisy a k obnoveni ptivodniho stavu pak zv1asté zalohy.
audit a logging — Sledovani a kontrola ¢innosti vSech ochrannych mechanismi. Soucésti
operacni systémi, ale i jinych specializovanych programi je tvorba logovacich soubort, do
nichz se ukladaji informace o vSech procesech, které byly spustény, zdznamy ptikaztl, chyb,
ptistupt do sité, atd. Mimo ochranné funkce maji zvlastni vyznam i z hlediska elektronického
obchodovani.

koné a spousta dalSich nebezpecnych koda. Nejéastéjsimi zdroji jsou nebezpecné WWW
stranky a spam. Také se rozsifuji titoky na dostupnost sluzby. Zavazné jsou i softwarové chyby
a to vlastni chyba aplikace v disledku selhani autentizace, zniceni dat kvili chybé nebo mohou

byt vyuzity slabiny v programu k priniku do systému na dalku.
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Na druhé stran€ je spousta programovych bezpe¢nostnich nastroji. Mimo specializovanych
prostiedkd ochrany jako jsou firewally a Sifrovaci nastroje, jsou to piedné programy, které
analyzuji a patraji po bezpecnostnich slabinach systémi.

bezpecnostni politika — Nejpouzivanéjsi je rozbor poméru nakladd, dosazitelného efektu a rizik.
Prakticky se ur€uje, co se ma chranit, proti cemu se pfedmét zajmu ma chranit a kolik casu,
prace a penéz jsme ochotni vynalozit na zmirnéni stivajicich rizik. Na zakladé vysledkl této
analyzy se tvoii vlastni bezpe¢nostni strategie. Z toho se urcuji zakladni sméry bezpecnostni
politiky spolecnosti jako co a pro¢ se chrani a jasné se musi stanovit odpovédnost a pravomoci
za jednotlivé Casti bezpecnosti, implementace bezpecnostni politiky je véci organizacni a fidici
a musi vychazet shora postupn¢ doli. Jeji realizace je véci kazdého pracovnika a ti si musi
0svojit nejen co maji a nemaji délat, ale hlavné musi védét, proc.

autorizace a autentizace — Autentizace je postup prokazéani urCité totoznosti. Autorizace je
rozhodovani o tom, jakd prava patii prokazané identité, ktera byla autentizovana. My se
zaméfime na autentizaci, ktera je stejné dulezita jako Sifrovani. Druhy autentizace:

O autentizace uzivateld — Zpravidla autentizace uZzivatele do uréitého systému. Existuje
troji zpuisob autentizace a Ctvrty predstavuje kombinaci predchozich. Je to jednak
tradi¢ni systém hesel, pak jednordzova hesla, seznamy odpovédi, SIM karty ¢i Cipové
karty a nakonec vyuzivani biometrickych udaji.

Pfes rostouci pocet Ccipovych karet, biometrik a dalSich moznosti, jsou
nejpouzivanéj$im zpltisobem zabezpeceni hesla. Vyhodou je jejich snadnost pouziti bez
pouziti zvlastniho technického a programového vybaveni. Nevyhodami jsou tzv.
jednoduché hesla uzivatelti, ktera se daji lehce odhalit, zapomenuti hesla ¢i jejich
sdéleni nepovolanym osobam nebo jejich odchyceni. Bezpecnost mize byt zvysena
Skolenim o pouzivéani spravnych hesel s urcitou minimalni délkou, neobvykla slova
v kombinaci s ¢isly a specialnimi znaky, povinna zména hesla po urcité dobg, Sifrovani
vSech prenost. Dal§i moznosti jsou hesla se zaSifrovanou ¢asovou znamkou, ale je
nutna ¢asova synchronizace mezi klientem a serverem.

Jednorazova hlesla jsou velmi efektivni, ale jejich seznam muize byt odcizen. Vyhodné
feSeni je generovani jednoho hesla na pozadani uzivatele, coz lze provést pomoci
¢ipové karty ¢i autentizacniho kalkulatoru. Autentizacni kalkuldtor mtize byt ukraden
¢i ztracen, proto se obvykle chrani pfistup k nému jest¢ PIN ¢islem. V posledni dob¢
predevsim v oblasti e-bankingu se vyuziva zasilani SMS zpravy s kodem, ktery se
zapiSe pred provedenim pozadované operace do kolonky. Aby mohl uzivatel zadat
pouze své ¢islo mobilniho telefonu obdrzel specialné vygenerované heslo a pokud bylo
zadano $patné, stalo se heslo nefunkénim a uzivatel musel pozadat o nové.

Biometry uzivaji néco, co je uzivateli vlastni napf. analyza hlasu, otisk prstu ¢i o¢ni
sitnice. Dnes se stale vice rozsifuji. Kromé specialniho HW je nevyhodnou biometrik,
ze neposkytuji jednoznacnou odpovéd’ a musi se stanovit uréitd mira tolerance. Levna

zatizeni §la pomérné jednodusSe obelstit. U nékterych biometrik se narazilo na odpor
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uzivatelt kvuli tomu, Ze na né pusobi nepiijemné, nehygienicky a mohou je obtéZovat.
Existuji 1 obavy o zneuziti. Obecné ale biometriky reprezentuji velmi uc¢innou metodu
a jeji uziti poroste srozvojem v oblasti metod analyzy biometrik a pomoci vétsi
dostupnosti potiebného HW.

autantizace mezi pocita¢i — Ta mize byt bud’ silnd neboli kriptografickd ¢i slaba
v piipad¢ Internetu dle IP adres. Slaba autentizace je pouzitelna tam, kde pfipadny
podvod nema fatalni nasledky. Autentizace podle IP adresy je zakladni moznosti. Jde
napf. o predplatné na ur€ité stranky pro néjakou instituci s velkym poétem pracovnikii
a misto pfidéleni hesel vSem se stanovi pfistup pro IP adresy v uritém rozsahu.
Autentizace podle jména spociva v tom, ze uzivatel se musi prokéazat nejen pristupem
zurCité IP adresy, tak i doménovym jménem s nim spojenym. Kombinace obou je
uzite¢nd, presto odkryva uto¢nikovi novou cestu napf. na utok na DNS. Autentizaci
podle IP adres se daji uzit u bézné chranénych systému. Pokud vyzadujeme
prokazatelngjsi autentizaci, feSeni predstavuji systémy zalozené na kryptografii.
Podstatny vyznam pro elektronické obchodovani maji protokoly SSL/TLS (https),
s nimiz spolupracuji v§echny moderni WWW prohlizece. Tyto protokoly jsou uréeny
nejen k autentizaci serveru vici klientovi a volitelné autentizaci klienta vici serveru,
ale také se vytvofi zabezpeCené spojeni, které obstardva duivérnost a integritu
transferovanych zprav.

autentizace puvodu zpravy — Zajistuje se nejcastéji prostiednictvim digitalniho

podpisu.

3) dulezité pojmy z kryptografie — Tato prace se zaméfuje na problematiku elektronického

obchodovani, s nimz kryptografie izce souvisi, nebot’ se pracuje s citlivymi udaji, které je nutné

néjakym zplsobem chranit proti zneuziti. Vymezime si jen zakladni pojmy:

kryptografie — Souhrn postupti transformujici data zptisobem, ktery je slozité napodobit a zpétné
rozlustit bez znalosti ur€itého tajemstvi zpravidla Sifrovaciho kli¢e. Kryptografie se zabyva
vytvafenim a vyuzivanim Sifer, kryptoanalyza pak jejich zkoumanim. Kryptografie se da
aplikovat na utajeni urcitych dat, pro autentizaci a digitalni podpisy.

steganografie — Kryptografie se snazi utajit obsah zpravy, steganografie se snazi skryt samu
existenci zpravy. Zakdédovanou ¢i nezakddovanou zpravu mizeme ukryt tieba do hudebniho ¢i
video souboru. Lze vyuzit pro digitalni vodoznaky.

kryptologie — ZastieSuje vSechny vyse uvedené pojmy, tedy kryptografii, kryptoanalyzu a

steganografii.

Kryptografické funkce se daji realizovat hardwarove ¢i softwarové. Softwarové feSeni spociva

v programu, ktery nepotiebuje zadny specialni HW. Hardwarové feSeni ma nejcastéjsi formu

roz§ifujicich PC karet nebo je zabudovano v urcitém zatizeni napt. mobilnim telefonu. HW Sifrovani

je rychlé, avsak téchto zafizeni je limitované mnozstvi, jsou omezena bezpecnostnimi a pravnimi

normami a ztizena je i jejich pfenositelnost. SW Sifrovani neni zavislé na specificky pocitac,

software vytvoteny v CR nepodléha normam na pouzité algoritmy, délku Sifrovaciho kli¢e nebo na
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umoznéni desifrovani. Nevyhodou SW feseni pomalost Sifrovani, coz v souvislosti se zvySujicim se

vykonem HW je v dnesni dobé spise zanedbatelny problém. Problém dale je, ze kazdy kdo ma dany

Sifrovaci program a zna kli¢, mize deSifrovat zpravu. U hardwarové ochrany musi mit navic

hardwarovou kartu ur¢itého druhu s pfedem uréenym nastavenim. V oblasti Internetu se vyuziva

zejména softwarové Sifrovani.

Smyslem Sifrovani je pfevést soubor tzv. otevieného textu na soubor tzv. zaSifrovaného textu

prostfednictvim tzv. Sifrovaciho klice. Existuji dvé hlavni skupiny $ifrovacich algoritmi:

- symetrické Sifrovani — Sifrovani a deSifrovani probiha prostiednictvim stejného §ifrovaciho
klice. Nejznamé;jsi jsou DES, Triple DES, AES, IDEA, RC2, RC6.

- asymetrické Sifrovani — Kli¢ pro Sifrovani otevien¢ho textu je jiny nez kli¢ pouzity pro
desifrovani zaSifrovaného textu. Klasicky piedstavitel je algoritmus RSA nebo Diffie-Hellman.

Kladem systémi vychazejicich z vefejnych klict je to, ze vefejné klice se daji jednodusSe

distribuovat, zatimco u systému s nevefejnym klicem se musi nejprve provést jejich vymeéna

v naprostém utajeni. V praxi se vyuzivaji hybridni systémy tj. asymetrickymi Siframi se Sifruji hesla

pro algoritmy symetrického $ifrovani.

1.9 E-komerce

Elektronické obchodovani (téz e-komerce ¢i e-obchodovani) chdpeme jako vyuzivani informacnich

a komunikacnich technologii v procesech prodeje a nakupu tedy pti obchodnich transakcich.

E-podnikanim rozumime mezipodnikovou integraci proces, aplikaci a systémi zaloZzenou na

pouzivani ICT. Smyslem je uspokojit ménici se pozadavky zakaznikd nabizenim novych mezipodnikovych

procest, jakoz i jejich integraci snovymi podnikatelskymi modely. E-podnikani je Sir$i pojem nez

e-obchodovani, které v sobé obsahuje pouze nakup a prodej zbozi a sluzeb za pomoci ICT.

1)

Definice OECD chape tii dimenze elektronického obchodovani:

Podle pouzitych prostiedkt rozliSujeme $irsi a uzsi definici elektronického obchodovéni a to na

elektronickou transakci a internetovou transakci:

- $irsi definice tedy elektronicka transakce — Jde o prodej nebo nakup vyrobki a sluzeb a to mezi
doméacnostmi, podnikateli, jednotlivymi spotiebiteli, vladou a dalSimi vefejnymi nebo
soukromymi institucemi, ktery je uskuteciovan pomoci pocitacovych siti. Toto se tyka
objednavky, vlastni dodavka miZze byt uz provedena on-line ¢i off-line.

- uzsi definice tedy internetova transakce — Rozumime ji prodej ¢i nakup vyrobku a sluzeb, mezi
domacnostmi, podnikateli, jednotlivymi spotiebiteli, vladou, dal§imi vefejnymi ¢i soukromymi
institucemi, ktery probiha prostiednictvim Internetu. Toto je zavazné pouze pro objednavku, ale
vlastni dodavka mize byt uskute¢néna on-line nebo off-line.

V soucasnosti je jeste rozdil mezi §irsi a uzsi definici stale veliky.
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2)

3)

Podle subjektti je mozné uspofadat mensi nebo vétsi matici druhii elektronického obchodovani.

Nejcasteji se objevuji v elektronickém obchodovani dva zakladni subjekty na kazdé strané tedy

podnikatelé a spotiebitelé, obCas se pripocitava jeste téeti subjekt a to vlada a velmi zfidka subjekt

dalsi. Pfi oznacovani téchto subjektl se pouzivaji zkratky, které vychazeji z anglictiny.

B2C (t¢z B-C, Business to Consumer) — Jde o prodej zbozi a sluzeb od podnikatelii
(obchodnikt, vyrobceti, atd.) konecnym spotiebitelim.

B2B (téz B-B, Business to Business) — Jde o prodej zbozi a sluzeb mezi podnikatelskymi
subjekty navzajem, nejde o koneénou spotiebu.

C2C (Consumer to Consumer) — Jde o prodej zbozi a sluzeb mezi spotiebiteli navzajem. Spadaji
sem zejména aukce, spotfebitelska inzerce a jiné dalsi formy obchodu.

C2B (Consumer to Business) — Nékdy se o ném uvazuje samostatné. Jde rovnéz o prodej zbozi
a sluzeb konecnym spotiebitelim, ale popud vychéazi od spotiebiteli, kdy dana poptavka je
umisténa na Internetu. Vyrobci vyhovi a to bud’ sdm ¢&i jsou mu tyto poptavky postoupeny
zprostiedkujicim serverem, jenz funguje jako jejich shromazdiste.

G2C a C2G (Government to Consumer, Consumer to Government) — Obsahuje hlavné nakup
urcitého zbozi ¢i Castéji sluzeb obcanem od statu nebo platby obcana statu tfeba platba dani.
B2G (Business to Government) — Druh obchodu, kdy spotiebitelem je vlada, ktera reprezentuje
dalezitého spotiebitele zbozi a sluzeb.

P2P (Peer to Peer) — Obcas se tato skupina osamostatiiuje. Prakticky je to zase obchod typu
C2C s tim rozdilem, Ze mezi koncové zakazniky nevstupuje zprostiedkovatel, ale je zajistovan
uzivateli pomoci vyménnych siti.

G2G — Dosud spise teoreticka koncepce, kde se ji rozumi koordinace aktivit mezi riznymi

organy vetejné spravy a také spoluprace na mezinarodni urovni zejména v ramei EU.

V praxi se nejcastéji chape elektronickym obchodovanim B2C a B2B, kde v dalsi ¢asti této prace se

budeme zabyvat predevsim B2B. Objem B2B je mnohonasobné vétsi nez B2C.

Vyse uvedené déleni elektronického obchodovani je uvedeno v nasledujici tabulce:

Tab. ¢. 2: Schéma druht elektronického obchodovani dle subjektt

Kupujici
Prodavajici
firma spoti-ebitel stat (vefejna sprava)
firma B2B B2C B2G
spoti‘ebitel C2B C2C (P2P) C2G
stat (veiejna sprava) | G2B G2C G2G

Pramen: SEDLACEK, J.: E-komerce — Internetovy a mobil marketing od A do Z; str. 98

Nakonec Ize debatovat o tom, které obchodni procesy jsou do pojmu elektronicky obchod zahrnuty a

které naopak vylouceny. Vzdy musi byt obsazen nakup a prodej zbozi a sluzeb a 1ze do né&j zahrnout

i razné slozky marketingovych aktivit, obzvlast¢ reklamu. Dulezitost a mnozstvi téchto Cinnosti

(zejména reklamy) provadénych na Internetu neustdle roste, souCasnd tendence je radéji je
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nezahrnovat do elektronického obchodovani, ale rozhodné patii do pojmu elektronické podnikani.
Také jsou pouzivany samostatné terminy jako on-line ¢i internetovy marketing, reklama na internetu

nebo internetova reklama. O nich bude jeste fec.

Nyni nastava otazka, na kterou by si mély vSechny firmy odpoveédét a to jak a pro¢ chce firma
Internet vyuzivat. Kazdy ekonomicky subjekt by si mél vyjasnit cile vyuziti Internetu a jejich kontinuitu s
celkovou strategii spolecnosti. Firmy by si mély zodpovedét tyto otazky:

- Co ptedstavuje Internet z pohledu dané spolecnosti a co od néj 1ze o¢ekavat?

- Jaké nové potencialy Internet nabizi?

- Jak Internet vyuzit zcela konkrétné ve vlastnim byznyse?

Relativni jednoduchost a rychlost, se kterou se miize firma nejen k Internetu pfipojit, ale vyuzivat jej

prinejmensim k nékterym marketingové-obchodnim cilim, by neméla vést k jeho podcenovani.

Dokaze-li firma plnohodnotné Internet integrovat, ovlivni to stavajici status ve spousté vzajemné se
prolinajicich rovinach. Jde piedevsim o:

- celkovou strategii firmy,

- strukturu a organizaci fizeni, pracovni tymy, zpisob komunikace,

- jednotlivé komponenty marketingu,

- vyrobky a sluzby,

- péce o zakazniky,

- predvyrobni, vyrobni a obchodni procesy a datové toky.

Zasadni z hlediska firmy pfi pouzivani ICT a Internetu je konkurenéni vyhoda. S tim souvisi zména
trhu z lokalniho na globalni, zvySovani konkurence, zména rychlosti rozhodovani v rozhodovani v fidicim
procesu, zména smérem k tymovému vedeni podnikd a stim spojené sdileni informaci, jiné formy
oslovovani zakaznikd prostfednictvim piimé komunikaci, aj. Spole¢nost, ktera na tyto trendy nereaguje,

v lepsim ptipadé bude upadat, v hor$im piimo zanikne.

Mira vyuziti Internetu se da ve spolecnostech méfit fadou parametrti. Nejsnazsi je u firem, které na
Internetu naplno obchoduji. Pak lze tento podil méfit absolutnim ¢i relativnim mnozstvim uskuteénéného
obratu. Podobné se da vyjadfit napt. podil vydajii na Internetovou reklamu ke vSem reklamnim vydajim.
spole¢nost se daji rozd¢lit na finanéni pfimé napf. trzby z prodeje a nepiimé kuptikladu tspora naklad nebo

nefinanéni tieba zlepSeni reputace firmy.

Pozitiva, negativa a rizika vyuzivani Internetu ve firmach je nutné vzit v potaz a dikladn¢ zvazit.
Internet pfedstavuje nové a vyznamné piilezitosti, jez mohou byt zdrojem budouciho rozmachu firmy a
pfedbéhnuti konkurence. Nic bohuzel nejde samo a kazdy nemuze dosdhnout uspéchu. Zasadnim

ptedpokladem, jak riziko nezdaru snizit, je pocitat s nevyhodami, Gskalimi a problémy.
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Vyvoje e-komerce souvisi s vyvojem Internetu, ale az tak od pfelomu 80. a 90. let, kdy se objevu
sluzba WWW. Na pocatku 90. let se prevadély vybrané sité, jez vytvarely tehdejsi Internet, do soukromého
vlastnictvi, objevuji se prvni nabidky pfipojeni k Internetu pro domacnosti. V roce 1993 se velmi rozsifil
graficky WWW prohlize¢ Mosaic, ktery pozdé&ji vytlacil Netscape a pak Internet Explorer. V tomto roce si
také Internetu zacinaji v§imat vyznacna ekonomicka a obecna média, obchodni a finanéni kruhy. V roce 1994
se objevil prvni komeréni prohlize¢ Netscape, prvni reklamni prouzky, prvni internetova banka a prvni
internetové obchody. Lze zhruba vymezit nésledujici etapy e-komerce, které probihaly v USA (v dalSich
zemich byly méné ¢i vice ¢asove posunuté):

- prvni kroky sméfujici ke vzniku e-komerce — asi 1990 — 1993/1994

- prvni etapa e-komerce — pfiblizn¢ 1994/1995 — 2000

- druha etapa e-komerce — 2001 — dosud

V tab. €. 3 jsou zminéné pouze dvé vyznamnéjsi obdobi, prvni méné vyznacné obdobi je popsano
v odstavci vySe. Tabulkové srovnani je zjednodusené, relativni a je zaméfeno na rozdily. Ve skutecnosti se
charakteristiky obou etap vice prolinaji. Pfi pohledu vice do budoucnosti bychom si méli polozit otazku, zda
bychom neméli uvazovat jiz o tieti etapé e-komerce a to etapé dospélosti. Ta mohla zacit v roce 2006 ¢i

zacne v roce 2007, ale zacatek klicového bodu je mozné uréit az s urcitym ¢asovym odstupem.

Tab. €. 3: Srovnani etap e-komerce a jejich charakteristiky

Charakteristika Prvni etapa e-komerce Druha etapa e-komerce

PiibliZzné vymezeni 1994/1995 — 2000 2001 — dosud

Obrazné oznaceni etapa détskych kracki a nemoci etapa zrani

ICT technologie relativné nezralé, prubézné vyvijené | klicové technologie v zasadé
a ménici se k dispozici, pomérné stabilni

Tempa ristu prudky az piekotny rust (i Cetné | stale znaény rist
krachy)

Pravni regulace zpocatku logicky minimalni vice regulace (i v USA)

Typ firem pfevazné nové, Cisté internetové | vice tradini, nyni smiSené firmy, téz
spolec¢nosti Cisté internetové

Zpisob financovani hlavné venture capital vice tradi¢niho financovani

Obchodné-marketingové hledaji se a zkou$i adekvatni|relativné uceleny soubor

vyuziti Internetu/ICT zpusoby,, mnohé ,slepé ulicky" |,,0osvédCenych cest”, ale nové se stale
opoustény hledaji

Strategie obsazeni nového trhu, =ziskani|,tradi¢ni (jasn¢ definovany zptisob
trzniho podilu, ,rust za kazdou | dosazeni zisku aspon dlouhodob¢)
cenu®

Pramen: SEDLACEK, J.: E-komerce — Internetovy a mobil marketing od A do Z; str. 101
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Praxe podnikani na Internetu prokazala, ze byt prvni na novém, specifickém trhu a ziskat zde veliky
¢i dokonce majoritni trzni podil pfedstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, jez ostatni firmy musi ziskat
jinym zpusobem. Také se potvrzuje fakt, Ze vétSina zakaznikll zna jen jeden nebo dva nejvétsi internetové

obchody s urcitym zameétenim, které realizuji nejveétsi cast obratu a ostatni mensi uz jen pabérkuji.

Nyni se zaméfime na jednotlivé faze obchodniho pfipadu v ramci e-komerce. Obecné jej 1ze rozdelit
do ¢ty zékladnich fazi:

1) pfipravnd faze — Internet se vyuziva hlavné k vyhledavani obchodnich prilezitosti, informacich o
obchodnich partnerech, o zemi a dal$i mozné informace pro specifické formy vyzkumt.

2) kontrakéni faze — Tyka se zejména uzavirani smluvnich vztaht. Uzavirani smluv pomoci ICT ma
dvé zakladni roviny a to pravni ramec e-komerce a skutecné vyuziti elektronickych prostredki v této
fazi. Hlavnim pravnim ramcem je zakon o elektronickém podpisu. U mezinarodnich obchodi jsou
nezbytna ujednani a uréeni rozhodného prava. Pred vstupem CR do EU byla fada pravnich norem
novelizovana.

3) realizaéni faze — Jde o vlastni distribuci zbozi. Zasadni vyznam za¢ina mit Internet v oblasti, kdy
zbozi ma nehmotnou (digitalni) podobu jako tieba hudba, filmy, aj. Samoziejmé obrovskou Cast
tvoii zbozi hmotné povahy, které vyzaduje klasické distribucni kanaly a logistické systémy. Déle
sem spada pojisténi hmotného zbozi pfi preprave, celni otazky, danové platby, atd. Pro zdkaznika je
vyhodné, ze mize sledovat zésilku ptes Internet, kde se zrovna nachazi.

4) finaliza¢ni faze — Je to predevsim platba za zbozi a jeho pfevzeti. Pii pouziti Internetu se toto

stddium prolind s realiza¢ni fazi.

Do jednotlivych fazi spadd velké mnozstvi dalSich dil¢ich operaci napi. ziskavani informaci o
produktech, ovéfovani aktudlni dostupnosti vyrobkd, vyhleddvani v katalozich a cenicich, porovnavani cen

na vice serverech, automatické generovani objednavek a dalsi.

1.10 Vyhody a nevyhody E-komerce ve srovnani s kamennymi obchody

Je ocividné, ze vSechno nové, moderni a progresivni s sebou nese jak pozitiva tak negativa. Nyni
nadesel cas se na toto zamétit. Musime rozliSovat také vyhody a nevyhody pro bézné uzivatele, firmy a statni
instituce. Je pravda, ze fada z nich mize byt stejnd pro vice subjektli, avSak nekteré mohou byt zcela
rozdilné. Nasledujici ¢ast bude zaméfena na to, co témto subjektim mohou pfinést, o co je mohou pfipravit,
protoze vSude existuji rizika a drobné mouchy, které se ¢asem podafi vychytat, ale na druhou stranu by je
mély prevazit rizné Gspory ¢i niz$i naklady, které pro kazdého jsou vyhodné. Kazdy subjekt by mél klady a
zapory dikladné zvazit, udélat si mensi analyzu, zda se mu vyplati, nebot’ je to vzdy véci individualni a
subjektivni. Co vyhovuje jednomu, miize byt pro jiného naprosto nepfijatelné a nezadouci.

1) obcané — Jejich ndkupy na Internetu se zvySuji postupné srozvojem a snizovanim cen PC a

internetového pripojeni. Jejich postaveni je jako koncovy zakaznik.
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0 moznost nakupu piimo z pohodli domova,

0 jednoduché porovnani nabidek vice obchodd,

0 nizsi ceny nez v klasickych obchodech, nebot’ firma neplati prondjem budov, nema
sklady a zbozi objednava az dle objednavek zakaznikd,

O pfi nakupu zbozi nad urcitou hranici firma nabizi pfepravu po republice zdarma,

0 moznost vybéru zpusobu platby od klasické dobirky az po ptevod z uctu,

O siroky sortiment zboZi, n¢které internetové obchody maji témét jakékoli zbozi, od
odév, pres elektroniku a pocitace az po kosmetiku,

0 jen velmi malo druhti zbozi se pfes Internet neda nakoupit nebo jen zfidka,

0 vyhledani podrobnych informaci o zbozi, testd, recenzi, kdyZ uz ne na serveru
elektronického obchodu tak na strankach zabyvajicich se danou problematikou,

0 zakaznik se nemusi citit trapn€, kdyz si zbozi jen prohlizi a nekoupi na rozdil od
kamenného obchodu,

- nevyhody

0 predsudky a negativni zkuSenosti z obdobi zavadéni Internetu,

0 dostupnost PC, pocitacova gramotnost, dostupnost Internetu,

0 pofizovaci naklady na PC jsou jest¢ stile vysoké, pomérné¢ pomalé internetoveé
ptipojeni a jeho relativné vysoka cena,

0 obavy ze zneuziti osobnich udaji, zejména Cisel platebnich karet ¢i moznost od¢erpani
penéz z Uctu,

O nemoznost si zbozi ohmatat, vyzkouset,

O niz8i divéra k menSim a méné znamym obchodiim,

0 platby pfepravnich nakladii, postovné a balné, u nizké ceny zbozi ptisobi negativné,

0 u klasickych kamennych obchodii je nutné opustit teplo domova pfi nakupu, slozitéji
se porovnavaji nabidky jednotlivych firem a sortiment zbozi mivaji omezeny,

0 n¢které druhy zbozi se bud’ neobchoduji prostfednictvi Internetu nebo ne pfili§ ¢asto
napf. potraviny, cerstvé pecivo,

O na zakaznika v kamenném obchodé mohou pisobit nepfijemné prodavaci, kdyz si
zbozi jen prohlizi a nekoupi,

0 otazka tykajici se néjakého zbozi v elektronickém obchod€ neni zodpovézena ihned,

ale s n€¢jakym Casovym odstupem, nez ji spravce obchodu zpracuje.

2) firmy — Jejich elektronické nakupy tvofi veliky objem a nakupované vyrobky a sluzby vétSinou

pouzivaji k dalsi vyrobé ¢i k obchodu.

- vyhody
(0}
(0}

(0]

nakupuji ve velkém,
mohou dosahnout obrovskych uspor,

porovnavaji pohodIné riizné nabidky firem,
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0 vybérové fizeni na dodavatele mohou provést formou e-aukce, kde mohou sledovat
vsichni zu€astnéni nabidky svych konkurenti, firma si vybere nejvyhodnéjsi nabidku,

0 velika vybavenost ICT a pocitatova gramotnost kvalifikovanych zaméstnancu,

O nejcCast&jsi nakup provoznich potieb, kancelarského vybaveni, PC, software,

O niz8i néklady na zpracovani nabidky, prondjem domény na WWW stranku nizky,

o0 firma si mlze vybrat a koupit libovolnou volnou doménu vétSinou korespondujici
s jejim nazvem,

O snizeni korupce,

O naprosto prithlednd a prokazatelna vybérova fizeni,

- nevyhody

0 vynalozeni obrovskych nékladt na pofizeni ICT a pfipojeni k Internetu v ramci veliké
firmy a nutnost proskoleni pracovnikti a investice do zabezpeceni systémd,

0 nemoznost si zbozi vyzkouset a ohmatat,

0 né&které strojni zafizeni se takto nakoupit nedd a musi byt vyrobeno na zakazku na

zakladé presnych specifikaci,

3) statni instituce — Z hlediska obchodu pfedstavuji jejich nakupy také obrovsky objem, jenze tyto

nejsou vétSinou nijak motivovany k vyuzivani internetovych nakupti, nebot’ by usetfily, a snazi se

ruzn¢ obchazet zakon o vefejnych zakazkach, odvolavaji se na existenci a neexistenci zakond.

- vyhody
O obrovska uspora nakladu,
0 nakupy ve velkém,
O snizeni korupce a zpruhlednéni vefejnych zakazek,
- nevyhody
0 nemusi vyuzivat elektronické nakupovani, nebot’ jim to neuklada zadny zakon,
O nutnost pouzivat elektronicky podpis pfi komunikaci se statnimi institucemi, ktery plati
kratkou dobu a jeho pofizovaci naklady jsou vysoké,
O pracovnici nemaji motivaci napf. finanéni, kdyz zajisti svému Gfadu vétsi Gspory,
0 praveé kvili korupci pracovnikd ufadti neni snaha pouzivat transparentni vybérova

fizeni formou elektronickych aukci,

2. Internetova reklama a internetovy marketing

Druha cast se bude zabyvat hledanim marketingovych nastrojii, jejich popisem a vybéru téch

nejlepsich pravé pro specificky priumyslovy trh. Zpusobi, jak firma miize zaujmout nového zakaznika a udrzet

stavajici, je mnoho, proto se musi zamérit praveé na vybeér prostiedkil, které byvaji do znacné miry

individualni, ale z vetsi casti obecné, sledovat soucasné i budouci trendy.

32



2.1 Marketingovy mix obecné

Mezi hlavni marketingové ¢innosti podle [8] patii rozhodovani o marketingovém mixu. Na Internetu
se daji uplatnit jeho individualni néstroje. Firma musi dbat, aby v§echny marketingové néstroje byly sladény,

aby nedochazelo mezi nimi k rozporu.
Nyni se zaméfime na marketingovy mix obecné. Marketingovy mix je souborem vsSech nastroju,
které predstavuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli a jejichz prostiednictvim firma uskuteciiuje své

zameéry. Na nize uvedeném obrazku je nejcastejsi pojeti marketingového mixu, ktery se oznacuje 4P.

Obr. ¢. 1: Marketingovy mix 4P

4P
|

Product Price Place Promotion

(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Komunikace)
- kvalita - cenikova - distribuéni - reklama
- ochranna cena cesty - public

znamka - rabat - distribu¢ni relation
- obal - platebni mezi¢lanky - podpora
- sortiment podminky - fyzicka prodeje
- design - uvérové distribuce - osobni
- sluzby podminky prodej
- image

Pramen: BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit Internet v marketingu — Krok za krokem kvyssi

konkurenceschopnosti; str. 67

Mezi jednotlivé slozky marketingového mixu patii tedy vyrobek, cena, distribuce a komunikace.
V ramci urc¢itych odvétvi se dle potieby mohou tyto 4 zakladni ¢asti rozsitit tfeba v oblasti cestovniho ruchu

o Packaging (vytvafeni balika sluzeb), People (lidé), Partnership (spoluprace) a jiné.

V soucasnosti nabyva na vyznamu dalsi koncepce marketingovych néstroji vychazejici ze 4p a to
4C. Model 4P je produktové orientovany a tudiz se muze jevit jako zastaraly, nebot’ nezohlediiuje zdkaznika
a externi podminky, které se velmi vyrazn¢ zménily. Prvky 4C jsou hodnota pro zakaznika, pohodli,
komunikace a celkové naklady pro zakaznika. To je zékaznicky orientovany pfistup, protoze hodnota pro
zékaznika predstavuje v pfedchozi koncepci 4P vyrobku, kde:

celkové naklady = cena, pohodli = distribuce a komunikace = komunikace.
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Obr. ¢. 2: Marketingova koncepce 4C

Customer value Customer‘s total costs
(Hodnota pro zakaznika) (Celkové naklady zakaznika)
4C
Convenience Communication
(Pohodli, komfort) (Komunikace)

1)

2)

3)

4)

Pramen: BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit Internet v marketingu — Krok za krokem kvyssi

konkurenceschopnosti; str. 68

Firma musi vzit v potaz nasledujici faktory:

identifikaci zakazniki — Je bezpodminecné potiebné znat veskeré informace o zakaznikovi, jako

napf. potfeby, preference, chovani a umét s témito informacemi efektivné pracovat v ramci celé
firmy. Pouze tak je firma zpusobilda nabidnout zadkaznikovi vyrobek ¢i sluzbu vychazejici z jeho
prani a predstav. OvSem je velmi tézké porozumét pranim zékaznikd. Néktefi z nich mohou byt
potteby, které si neuvédomuji ¢i nejsou schopni je slovné vyjadrit. Daji se tedy rozlisit tyto potieby:
- vyicené potieby,

- skute¢né potieby,

- nevyicené potieby,

- potfeby potéseni,

- tajné potieby.

Ve skutecném zivote spousta zakaznikid nevi, co pfesn¢ pozaduje a je na prodejci, aby jim to pomohl
odhalit. Spise jde o to, odhalit potencialni budouci ¢i skryté potfeby. Firma musi vychazet z toho, ze
kazdy zakaznik pro ni pfedstavuje jinou hodnotu, proto je nutné rozlisit ty, ktefi pfindSeji firmé
nejvetsi uzitek.

naklady pro zakazniky — Jde o celkové naklady tfeba spojené s vynalozenim energie, ¢asu na ziskani

vyrobku ¢i sluzby, cena vyrobku a sluzby, atd.

uzpusobeni chovani vuci zdkaznikiim — Podmifiuje zménu nékterych faktorti podnikového chovani
k zakaznikim vychazejicich z jejich hodnot a potfeba napf. spoleénost musi brat v potaz pohodli
zakaznika, kdyz uvazuje o volbé distribu¢niho kanalu pro sviij vyrobek.

zajisténi efektivni komunikace se zadkaznikem — Snaha je komunikace vice automatizovat,

zabezpecCit niz§i naro¢nost na provozni investice tieba tim, ze ¢ast komunikace spolecnost piemisti

na Web nebo do call centra.

34



Z hlediska koncepce 4C a Internetu si firma musi uvédomit, kdo je jeji zakaznik a jaké chce oslovit

cilové skupiny. Pro né se snazi doporudit osobity mix vyuZzivajici Internet.

)]

2)

3)

4)

hodnota pro zékaznika na Internetu — Firma si musi byt védoma toho, Ze zakaznici kupuji hodnotu ¢i
feSeni né&jakého problému. Vyhody pro kupujici souvisi se transformacemi vyrobkli a sluzeb
vyrabénych na zéklad¢ aplikace Internetu. Ur€ité vyrobky jsou piihodné pro obchodovani na
Internetu ¢i se objevuji nové on-line produkty. Tyto zmény jsou nejvice viditelné v sektoru ICT a
trochu méné v sektoru zabavy, hudebniho a filmového primyslu. Snahou firmy je co nejvice poznat
zakaznikova prani a potieby, ziskat co nejvice informaci o zakaznicich a ty pak pouzit pfi volbé
nabidky vytvorené zakaznikovi na miru. Toto poznani zakaznika souvisi velmi uzce s CRM, o némz
bude pojednano dale. Internet umoznil diferenciaci a piizpiisobeni vyrobku dle specifikaci
jednotlivych zékaznikii. Rozdily vyrobkii mohou spocivat ve:

- fyzickych rozdilech — vykon, velikost, vlastnosti,

- rozdily v dostupnosti — vyrobky dostupné v prodejné ¢i mozné objednani pres WWW ¢i e-mail,
- rozdily v poskytovanych sluzbach — instalace, dodavka, vyskoleni,

- cenové rozdily — vysoka4, stfedni a nizka cena,

- rozdily v image.

celkové naklady na zdkaznika na Internetu — Kromé ceny vyrobku jsou zakaznici interesovani
celkovymi naklady, které vydaji, aby vyrobek ziskali, uzivali a nakonec, az doslouzi, se jej zbavili.
Cenu chapou zakaznici subjektivné a rozhodné neplati, ze na Internetu se da existovat pouze pii
nabizeni nejniz§ich cen a riznych slev. Je pouze na firmé, jakou cenovou strategii zvoli. Zakaznik
musi vidét predev§im uspory spojené s internetovym nakupem v tom, ze muze uSetfit naklady na
energie a hlavné v uspofe Casu na ziskani vyrobku, protoze vse je rychlejsi, zakaznik si pohodli
domova voli pro n¢j zajimavou nabidku, mtize porovnavat konkuren¢ni nabidky a objednani je také
velmi jednoduché, staci se jen zaregistrovat, vyplnit n¢kolik udajii a objedndvku odeslat. Jiné
naklady predstavuji pouze poplatky za pfipojeni k Internetu, coz je v soucasné nejcastéji dobé velmi
nizky pausal a naklady na postovné a balné ¢i jiny druh piepravy. Tyto naklady mohou odpadnout,
je-li internetovy obchod soucasti sit¢ kamennych obchodt s tim, Ze si zbozi objednate a vyzvednete
osobné v prodejné, ktera je bud piimo v dané lokalité ¢i na misté, které je vam nejblize.

pohodli, komfort na Internetu — Rozumime tim dostupnost vyrobku ¢i sluzby. Prani zékaznika je,

aby byly co nejkomfortnéji vyrobky a sluzby k dispozici. Internet by nemél byt bran pouze jako
misto prodeje ¢i nastroj objednéni, ale svou ulohu hraje doba doruceni, zaru¢niho a pozaru¢niho
servisu atd. Vyrobky nehmotné povahy jako hudba, filmy ¢i SW mohou byt dodany piimo
prostfednictvim Internetu, ale jiné je nutné dodat jinym zpisobem a to bud’ pfimo zdkaznikovi domu
nebo do nejblizs§i prodejny, coz bylo zminéno vyse. Spole¢nost musi mit na védomi zakaznikdv
komfort pfi rozhodnuti o distribuci vyrobku ¢i sluzby, nékdy toto miize znacit zménu podnikového
chovani vici zakaznikiim dle jejich hodnot a potieb.

komunikace na Internetu — Internetova komunikace zaznamenava obrovsky boom. Divodem je
relativni rychlost a jednoduchost implementace. Snahou firmy by méla byt co nejvetsi

automatizovatelnost a snadnost komunikace pro zakazniky a snizit provozni néklady tfeba tim, ze
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vétsinu komunikace pfenese na Web, do call centra ¢i na e-mail nebo na jiné prostredky. Zakaznici
nemaji zdjem jen informace pfijimat, ale pozaduji obousmérnou komunikaci. Prechazi se od
masového k individualnimu osloveni, tvorbé specialnich nabidek na miru kazdému zakaznikovi, coz
je zejména na pramyslovych trzich nutnost. Proto musi firmy velmi podrobn¢ znat své zakazniky a
jejich potfeby. Firma by také méla mit vytyCenou piehlednou strategii pro piilakéni, ziskani a
udrzeni zakaznikd, vytvotfenou technologickou zakladnu, jak ziskat nezkreslené a adresné pohledy
na zékazniky a méla by mit pfipraveny postupy méfeni a vyhodnocovani. Toto je soucasti CRM, o

kterém je pojednano v nasledujici kapitole.

2.2 CRM - fizeni vztahl se zakazniky

Patfi mezi moderni trend né€kolika poslednich let. Jde o novy pohled na uspokojovani potieb a prani
zékaznikl a zavadéni ICT v marketingu. Firmy jsou si védomy, Ze je nutnost zjistovat a uspokojovat prani a
skryté touhy zakaznikd co nejlépe a rychleji nez ostatni firmy a to vSe pfi vyuziti nejmodernéjSich
technologii. S tim velmi souvisi fizeni vztahl se zakazniky tzv. Cusromer Relationship Management (CRM),

jenz spousta firem uz zfidilo ¢i zfizuje a dal$i o ném premysli.

Obecné se dd& CRM definovat jako zplsob a forma chovani firmy ve vztahu k zakaznikovi, jde o
strategii orientovanou na uspokojovani potfeb zakaznika. Také mulize byt chapana jako podnikatelska
filosofie a strategie pro ziskdni a udrzeni co moznd nejlepSich vztahll se zdkazniky. Smyslem je Iépe
porozumét potiebam zédkazniki a kvalitn€ji na né reagovat za podminky, Ze je nutné sdilet informace o

zékaznicich v ramcei v§ech obchodnich kanalt dané firmy.

»Systém CRM je soubor hardwarovych a softwarovych technologii a néstroji podporujicich
celkovou strategii podniku vedouci k poznavani zékaznikt, posileni jejich loajality, zvySeni jejich zajmu o
daldi vyrobky a sluzby. Uspéch CRM zavisi na schopnosti ziskdvat data ze zakaznickych kanald,

vyhodnocovat je a pietvatet v nové obchodni procesy ovliviiujici interakce se zakaznikem.*!

Firma by si méla urcit firemni CRM strategii pro pfilakani, ziskani a udrzeni zakaznikt. Bez ni by
cely systém nebyl plnohodnotné vyuzivan a provozni naklady by rostly. Implementace CRM systému a
stanoveni CRM strategie jsou organicky propojené a bez tohoto propojeni by nepfinasely takové vysledky.

Soulad musi byt i s celkovou podnikovou strategii.

Obsah CRM strategie:

- vyty€eni zakladnich preferovanych kontaktti se zakaznikem,

' BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit Internet v marketingu — Krok za krokem k vy3si konkurenceschopnosti, 2005, Grada Publishing, str. 71
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- vymezeni typu koncového zékaznika — kdo jsou nasi zakaznici, ktefi jsou perspektivni a proc,
kteti jsou ziskovi a pro¢, atd.

- urcit, jak zamezit odchodu dilezitych zakazniku,

- rozhodnuti o cilovém obsazeni trhu,

- metriky hodnoceni uspésnosti projektu.

Zpusobi, jak komunikovat se zakaznikem, je velké mnozstvi. MiiZe to byt osobni kontakt ve firmé,
pisemna korespondence, e-mail, telefon, fax, SMS, ¢i firemni webové stranky. WWW stranka vede k nové
komunikaci se zakaznikem, protoZe usnadiiuje jeho komunikaci ve vztahu k individualnim pfanim,

pozadavkim a potfebam.

Implementace systému CRM musi zachovavat orientaci firmy a jeji priority. Zavisi na tom, jestli se
odchodu. Firma musi vychazet ze zakladni vize fizeni vztahl se zadkazniky, podle ni zvolit pfihodny CRM IS
a po jeho implementaci pozvolna dopracovavat CRM strategii. CRM v§eobecné uziva integrovanou databazi
a zahrnuje moduly jako prodej, péce o zdkazniky, marketing, informace o zakaznicich, jejich chovani a jiné.
Hodnotny CRM mtize pracovat pouze pii spolupraci v§ech modult, na zaklad¢ sdilenych dat o zdkaznikovi a
za pouziti pokrocilych analytickych metod. CRM v takovéto mife se hodi spise velkym podnikim, ale i ve
stiednich firmach se muze uplatnit. Firmy si mohou vybrat jen tu ¢ast systému, ktera koresponduje jejich
potiebam a pozadavkiim. Pfi men$im objemu penéznich prostfedkt si mohou vybrat tieba toto:

1) CRM jako automatizace marketingu — Cilem je dodat pozadovany vyrobek nebo sluzbu kazdému

zakaznikovi ve spravny cas. Podminkou k tomu je zjisténi, co zakaznik chce a déla, spojeni téchto
informaci s informacemi o vyrobcich a sluzbach a navrhnout zakaznikovi néco dal§iho. Chce-li
firma tuto oblast zdokonalit, pak se musi zaméfit na e-mailovy marketing, telemarketing,
personalizaci, fizeni marketingovych kampani a dalsi aktivity.

2) CRM jako automatizace projede — Smyslem je piimé dodani spravného vyrobku ¢&i sluzby ke

kupujicimu a zefektivnéni aktivit lidi odpovédnych za prodej v ramci podniku. Zde se bude planovat
a fidit prodejni proces, motivacni systém prodejcti, fizeni kontaktd, atd.

3) CRM jako péce o zakaznika — Ukolem je nabizet sluzby zakaznikiim, které uz podnik mé a chce si
je zachovat. Jde o komunikaci prostfednictvim e-mailu, call centra, telefonu, evidence transakci se
zakazniky, aj.

4) CRM jako zakaznickd samoobsluha — Zakaznik md moznost sam ziskat informace, které jej

zajimaji. Spadaji sem prostfedky usnadnujici zékaznikovi soucinnost s firmou, napf.
personalizovany piistup pies WWW stranky, vyhledavani, e-mail, interaktivni chat, atd. Tento
zpusob se také oznacuje jako e-CRM.

5) CRM jako e-komerce — Zde hovofime o nakupech, platebnich transakcich a prodeji na Internetu,

portalu a trzistich.
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Je nutné, aby firma piikrocila od produktového zaméteni k zakaznickému, aby si stanovila své pojeti
vztahl se zakazniky a vykonala pro to vSe, aby pfani zakaznika ocekavala, uspokojila a poskytla mu néco
navic. Implementace CRM predstavuje organiza¢ni zménu, jez vyzaduje specializovany projektovy tym a

projektove cile.

2.3 4P - Vyrobek na Internetu

Vyrobkem na Internetu se rozumi zbozi Ci sluzby, které se prodavaji ve virtualnich obchodech.
Dé€lime je na vyrobky hmotné, které mohou byt pfes Internet jen nabizeny a kupovany (napf. elektronika,
DVD, knihy, apod.) a vyrobky nehmotné, které mohou byt prostfednictvim Internetu piimo distribuovany
(filmy, hudba, atd.). I kvuli Internetu se zkracuje zivotni cyklus vyrobkt, zmensuji se ndklady na vyfizeni a
zpracovani objednavky, zcela se méni postaveni prodejniho persondlu. Diky informovanosti zdkaznikl a
jejich potieb je nezbytné nabidnout a sestavit kazdému z nich vyrobky pfimo na miru. Vytvoreni osobité
podoby vysledného vyrobku zlibovolné kombinace unifikovanych soucasti neznamend v porovnani
s tradi¢ni sériovou vyrobou pfilisné zvySeni vyrobnich nékladt. Z jiného thlu pohledu to vede k navySeni
nepiimych nakladt na komunikaci s dealery, distributory i zdkazniky. U vyrobkd na Internetu jsou nezbytné
doplnkové sluzby, jako napi. zaruky, instalace, délka dodani, protoZe na Internetu je poskytovana spousta
vyrobki a zakaznik si mlze vybrat vyrobek od libovolného prodejce. Podstatnym faktorem je i kvalita zbozi.
Dopliikové sluzby se mohou také vztahovat na mnozstvi informaci, které firmy o svych vyrobcich zvetejnuji.
Internet tak umoznuje:
- poskytnout o vyrobku hodné informaci — Zakaznik si voli, které informace jej zajimaji, nikdo
jej netlaci k rozhodnuti.
skladu, nejnovéjsi vyrobky, atd. Nabidka vyrobkt se da upravit kdykoli.
- moznost pfedvedeni — Lze pouzit video nahravky ¢i virtualni realitu, kterd se da aplikovat napft.
pfi koupi bytu nebo prohlidce automobilu.
- reference — Pfipadny zakaznik miZze byt odkazan na nezavislé zkousky, reference a nazory

ostatnich uzivateli a zdkaznik tak ma usnadnéné rozhodovani.

Znacénou ulohu ma také znacka vyroku. S rostoucim konkurenci se zvysuje role znacky. Vyrobek
mize byt néjak omezen ¢i nahrazen, ale znacka je unikatni prvek. Znacka pfispiva k odliSeni se od
konkurence, zvySuje pravdépodobnost nakupu pouze jeho zbozi a svoji roli hraje také behem celého
hodnotového fetézce subdodavek a vztahii mezi firmami. Znacka musi byt jednoduse zapamatovatelna, lehce

komunikovatelna a spojena s kladnymi pocity.

Na soucasnych saturovanych trzich se da uspét jen s vyrobky, které se adaptuji na ménici se potieby

zéakaznikli. Nutnost inovace je na Internetu daleko vétsi nez u klasickych vyrobki. Ty musi byt ustaviéné
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zdokonalovany, ménén jejich design, atd. K tomu lze vyuzit napadd a pfipominek zékaznikd a uzivatelt

Internetu na firemnich WWW stankach. Firma mize iniciovat navrh nového vyrobku formou soutéZe o ceny.

2.4 4P — Cena na Internetu

Také na Internetu cena reprezentuje vysi pen¢z uhrazenych za prodavany vyrobek a predstavuje

hodnotu vyrobku pro zakaznika. Na rozdil od ceny v bézném pojeti ma ale nékolik rozdilnych prvki.

Typické charakteristiky ceny na Internetu:

vvvvvv

na Internetu jsou nizsi ceny nez v kamennych obchodech — Firma na Internetu mtize nabizet
nizsi ceny kvili Gisporam zejména provoznich nakladl napf. za prondjem, prodejni personal,
vybaveni prodejny, skladovaci prostory.

cena se muze menit libovolné a jeji zména se projevi okamzit¢ — Urcité casové zpozdeéni je
mozné tieba na strankach provadéjicich cenova srovnani.

zakaznici maji moznost rychlej§iho srovnani cen konkurence a mohou si vybrat tam, kde jim
bude predstavena nizsi nebo vyhodnéjsi nabidka — Na Internetu existuji specializované WWW
stranky, které umoziuji srovnani cen na Internetu v riznych obchodech. Zakaznici nemaji

zadné naklady s porovnavanim cen a hlavni je také uspora jejich casu.

Internet na druhé strané znamena jistou hrozbu pro firmy v oblasti cen, napt. kvuli Internetu se

zvétSuje transparentnost cen vyrobkil, podniky maji mensi moznost volit zvlastni pfiplatky za kvalitni zboZzi

¢i sluzby.

Na Internetu se mohou uplatiiovat riizné cenové strategie a podnik si musi stanovit, jakou strategii

bude provadét. Existuji tyto moznosti:

strategie nizké ceny — Firma hned na zacatku za¢ne s nizkymi cenami a ty se snazi zachovat co
nejdéle. Kvili uspoie mnohych nakladi 1ze tuto strategii podstoupit. Otazkou je, jak dlouho ji
Ize udrzet pred konkurenci. Tuto strategii je mozné aplikovat tam, kde jsou internetovi
zakaznici citlivi na cenu a rozhoduji se hlavné dle vyse cenové nabidky. Z prizkumi ovsem
plyne, ze vétSina zakaznikl nebere cenu jako zasadni faktor pfi rozhodovani o koupi.

strategie pridané hodnoty — Firma nabizi sluzby navic, napf. servis, pohodlny nékup, rychly
dovoz, ¢imz vyrovnava vys$si cenu. Firma musi velmi komunikovat se zakazniky, nebot” na
Internetu je spousta informaci a zakaznik si ve velké konkurenci najde tu firmu, ktera mu
poskytne co nejvice a za co nejméné. Tato metoda neni doporucovana u tézko diferencovanych
vyrobkii.

strategie prechodnych slev — Firma urc¢i, ze bude nabizet do¢asné specialni cenové nabidky a

zvyhodnéni. Tato strategie vyZaduje zna¢nou komunikaci.
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cenové varianty — Firma nabizi rGzné ceny vyrobkl a sluzeb dle individualnich potieb
zakaznikl. Vétsinou ma ve své nabidce sluzeb spoustu cenovych variant.

strategic dynamické tvorby ceny — Ceny se odliSuji dle riznych trhti v souvislosti s trznimi
podminkami, diferenciaci nakladd na obsluhu jednotlivych zékaznikd a moznosti o hodnoceni
nabidky zdkazniky. Vyuzivaji bézné napt. prodejci automobilt ¢i velké aerolinie.

strategie generovani ceny — Je podobna strategii dynamické tvorby ceny. Cena se miize ménit
podle zmén ceny u konkurence za ucelem ziskani zakazniki, kdy ve specifickém piipadé
nabidneme cenu nizsi nez konkurence a pak ji zase zvySime. V praxi byva u daného zbozi
v daném internetovém obchodé vedle ceny jesté tlacitko sndpisem tieba: Nalezli jste

vyhodnéjsi cenu nez nabizime my? Informujte nas a my vam ji garantujeme.

2.5 4P - Distribuce na Internetu

Internet predstavuje v souvislosti s distribuci dvé zakladni moznosti a to pfimo novou distribucni

cestu nebo nové misto nakupu.

1) Internet jako distribu¢ni cesta — Tim se mysli pfimo distribuce, tedy dodavka vyrobkd pomoci

Internetu. Prostfednictvim Internetu mohou byt distribuovany pouze vyrobky, které nemaji hmotnou

povahu tj. existuji v digitdlni podobé ve formé soubor jako napf. informace, noviny, knihy,

Casopisy, software, hudba, filmy, ale mtize to byt tfeba i rizné poradenstvi, atd.

vyhody

0 vyrobky jsou snadno piepravitelné (pfenositelné),
doruceni je velmi rychlé,
nejsou nutné logistické a prodejni aktivity,

snizeni nakladi pro firmu a neni zapotiebi fyzicky nosic,

o O O O

moznost platby ptes Internet,
0 moznost vniknuti na zahrani¢ni trhy.
nevyhody
O potieba transformace vyrobkt do digitalizované podoby do souborli o vyhovujici
velikosti za pomoci nejriuznéjsich vétsinou licencovanych technologii,
0 nutné technologické vybaveni k bezproblémovému dopraveni vyrobku,
0 zmenSeni rozhodovaciho procesu u zakaznika, vétsi racionalizace,

O neexistence osobniho kontaktu.

2) Internet jako misto nakupu — V tomto piipade€ je zbozi na Internetu pouze vyhledavano, vybirano,

porovnavano, objednavano a popiipadé zaplaceno, takze Internet piedstavuje dals$i moznost, jak se

ke zbozi dostat, ale samotné doruceni se provadi jinak napt. kuryrni sluzbou nebo dobirkou. Zde

hovofime o integraci distribucnich cest, tj. spole¢nost vyuziva jak konvencni cesty (distribucni

meziclanky, vlastni prodejny), tak Internet. Tato integrace ma nize uvedené znaky:

moznost objednat si zbozi on-line, av§ak vyzvednout si jej v prodejné€ dle své volby,
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- moznost vratit zbozi objednané na Internetu do libovolného obchodu daného prodejce,

- moznost vyuziti poskytnuté slevy na zakladé souhrnu on-line a off-line nakupu.

Zde pak maji nezastupitelnou tlohu i dalsi faktory, jako napf. presnost, v€asnost a rychlost dodavky
¢i moznost poslat vyrobek na jinou adresu. Internet nema tendenci odstranit distribu¢ni meziclanky. Zakaznik
si vybere na Internetu takovy obchod, v némz je shromazdéno zbozi od né€kolika vyrobcili, nez aby si
prochazel stranky jednotlivych vyrobc daného zbozi. Dochazi ke snizovani naklad na postovné a balné,
které by u vice objednavek u riznych vyrobcii musel platit navic. Z toho plyne, Ze Internet sméfuje ke
zkracovani distribu¢nich cest, ale ne k jejich zruSeni. Firma musi posoudit, jak se k distribuci postavi, jestli ji
bude brat jako jednu z moznosti, tedy jako doplnujici distribucni cestu, ¢i jako jediny pfijatelny zpisob
distribuce, tedy vystfidat soucasné distribucni cesty Internetem. Nahrazeni ostatnich distribu¢nich cest
Internetem je vhodné tehdy:

- ma-li spousta zakaznika pristup k Internetu,

- muze-li Internet poskytnout lepsi pfidanou hodnotu nez ostatni média,

- muze-li byt vyrobek prostfednictvim Internetu pfimo dodan,

- pokud muze byt vyrobek unifikovan.

Jestlize jsou tyto podminky dodrZeny, daji se Internetem upln¢ nahradit stavajici distribu¢ni kanaly.

Ovsem vice se doporucuje kombinace stavajicich cest s Internetem.

2.6 4P — Komunikace na Internetu

Nejveétsi vliv ma Internet z celého marketingového mixu v oblasti komunikace. Rozvoj internetové
komunikace souvisi s nepretrzitymi transformacemi a dynamiCnosti okoli, globalizaci, ale pfedevsim
s rostoucim vyvojem novych technologii. Internet pfedstavuje novou, moderni, alternativni metodu
marketingové komunikace zejména pfi informovani o vyrobcich a pii podpofe nakupniho rozhodovani.
Internet ovliviiyje i celkovou firemni komunikaci a podnikovou kulturu, produkuje nové komunikacni klima.
Vztahuje se jak na vnitini komunikaci tedy mezi jednotlivymi pracovniky a oddélenimi ve firm¢, tak na
vnéj$i komunikaci tj. se zakazniky, odbérateli a dodavateli. Nejrozsifenéj$§imi nastroji komunikace je pak

WWW diky svym Sirokym moznostem pro koncové uzivatele, ale i pro komerc¢ni a dale je to e-mail.

Komunikace na Internetu ma své pro a proti:
1) vyhody
- celosvétovy dosah — Zpravu lze piedat riznym lidem na celém svété.
- nepretrzitost — Internet nema ¢asova omezeni a funguje 24 hodin denn¢, 7 dnd v tydnd, 365 dn
Vv roce.
- rychlost sdéleni — E-mail je dorucen ve velmi kratkém case a na WWW strankach si miizeme

vyhledat a prohlédnout aktualni informace ihned.
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- zpétna vazba — Lidé mohou na rizné podnéty ihned reagovat.

- nizké naklady — VynaloZené naklady jsou velmi malé.

- obsahlost a vybér informaci — Soucasti e-mailu mize byt téméf libovolna ptiloha od textového
souboru, obrazku az po videosekvenci. U vyzadanych obchodnich sdéleni si mize zékaznik
zvolit, jaké informace chce dostavat. U WWW prezentaci si prohlizi ¢asti webu, které ho
zajimaji.

- snadna préce s informacemi — VSechny udaje se daji velmi jednoduse a rychle aktualizovat,
souvisejici informace se daji navzajem provazovat, atd.

2) nevyhody

- technickd omezeni — Komunikovat navzajem mohou pouze lidé pfipojeni k siti Internet, nizka
rychlost pfipojeni, atd.

- neosobnost komunikace — Nebavime se s danou osobou piimo, neni-li vyuzivana web kamera,
nevime, jak se druha strana chova, tvari.

- cilova skupina firemni komunikace nemusi byt uzivatelem,

- komunikace nemusi lokalné cilit,

- komunikace muze obtézovat.

2.7 Komunikac¢ni mix na Internetu

Komponenty komunika¢niho mixu vyuzivaji firmy, aby byly ve styku s cilovymi skupinami, aby
diferencovaly své produkty, ptipomnély, informovaly a ziskaly své zakazniky a eventualni zakazniky. Dil¢i
soucasti komunika¢niho mixu se daji uspés$né aplikovat i v prostiedi Internetu, s vyjimkou osobniho prodeje,
dokud nebudou zcela b&zné videokonference, pak by jej mohli pfinejmensim podpotit. Ulohou Internetu
v marketingu v soucasné dob€ je predev$im podnitit dialog mezi potencialnim zakaznikem a firmou a
nabidka spousty informaci a propagacnich materialti. Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu na Internetu jsou

na obr. ¢. 3.

Obr. €. 3: Slozky marketingové komunikace na Internetu

Komunikaé¢ni
mix na Internetu

v v v v v

Public Podpora Piimy Viralni
relations prodeje marketing marketing

Reklama

Pramen: BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit Internet v marketingu — Krok za krokem kvyssi

konkurenceschopnosti; str. 82
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2.8 Reklama na Internetu

Reklama informuje zakazniky o vyrobku, jeho vlastnostech, kvalité, atd. a pokousi se presvédcit
zékaznika ke koupi. Je schopna také poukazat na existenci elektronického obchodu, firemni WWW stranky,
¢i jiné udalosti. Reklama na Internetu muize mit fadu forem:

1) reklamni prvky na Webu — Nejvétsi ¢ast internetové reklamy je zndzorfiovana pomoci Webu.

Nejrozsitenéjsi reklamni formaty jsou tyto:

- full banner — Jde o reklamni prouzek o rozméru 468 x 60 obrazovych bodu. Jejich velikost je
unifikovana na zaklad€¢ doporuceni organizace IAB (Internet Advertising Bureau). Reklamni
prouzky funguji jako hypertextovy odkaz na stranky inzerujici firmy. Tyto bannery mohou byt
statické ¢i animované, ale v soucasnosti se vice voli animované a na statistické narazime ziidka.

- interstatial — Reklamni sdéleni inzerenta je umisténo pfes celou obrazovku na uréitou dobu
zhruba v rozmezi 5 az 15 sekund a pak dojde k vlastnimu nacteni stranek, kam jsme méli
namifeno. Aby Interstatial nezdrzoval, musi se objevit na kratkou dobu, musi se rychle nacist a
musi byt moznost odkazem se dostat pfimo na stranky, kam jsme chtéli jit.

- pop-up — Objevuje se zejména na mistech, kde je poskytovan prostor pro Web zdarma. Po
vstupu na stranky, se otevie nové okno prohlizee sreklamnim sdélenim. Tato reklamni
strategie je velmi agresivni a vytvaii negativni image. V dnesni dobé se s touto metodou
setkame spiSe na serverech s nelegalnim nebo erotickym obsahem.

- rich media banner — Vychdzi z novych multimedialnich technologii typu Flash, Java, atd. Je
atraktivnéjSi nez animované ¢i statické bannery. Jejich zasadni problém je vtom, ze jsou

- skyscraper (megabanner, jumbo, mrakodrap, superbanner) — Veliky podlouhly reklamni pruh
nejcastejSich rozmért 600 x 120 obrazovych bodd. Mezi klady patii vétsi plocha, ktera se blizi
tiskové inzerci a v CR je podporovan vétsinou komerénich servert.

- textové odkazy — Odkazuji se na jiné stranky v rdmci Internetu, reklamni sdéleni neni na
obrazku ¢i jiné grafice, ale v textu odkazu.

Toto byl vycet zakladnich metod. Existuje velké mnozstvi formatd, nékteré¢ se uzivaji vice, jiné

méng. Je zaznamenan trend upousténi od klasickych full bannerti a tlacitek a prechazi se

k interstatialim a skyscraperim. Casto pouzivané reklamni formaty se kvali jejich postupné

snizujici UCinnosti musi ozivovat vnasenim novych interaktivnich casti. Aby byla internetova

reklama opravdu efektivni, musi byt kreativni, vtipna a tim se zvétSuje pravdépodobnost, ze si ji
v§imnou a inzerenta navstivi. Vhodné je spojeni s n€jakou miniaturni interaktivni hrou, kterou
inzerujici firma vytvofi a poskytne zdarma ke staZeni, popt. na servery s on-line hrami zdarma. Rada
reklamnich formatd je znaéné agresivni a uzivatelim se stava neptatelskou. Lidé si sice uvédomuji,
ze je reklama nezbytnou dani za to, Ze dany server ¢i stranky existuji a informace zde jsou zdarma,
ale nic se nema prehanét. Netradi¢ni formaty je vhodné pouzivat jen po uréitou dobu, aby se
neokoukaly a nejzadangjsi formaty je vhodné umistovat do méné napadnych nez obfich reklamnich

ploch.
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2)

Nékteré z vyse uvedenych reklamnich prvka lze pomérné snadno blokovat, aby se nezobrazovaly a
tim padem se snizuje G¢innost této reklamy. Slouzi k tomu piedev§im modernéjsi WWW prohlizece
jako tieba Mozilla Firefox, ktery zabranuje svévolnému vyskakovani pup-up oken. Déle je mozné se
chranit pomoci firewallu, ktery dokaze zabranit nacteni spousty unifikovanych reklamnich bannerd.
V soucasnosti se stdva ¢im dal rozsifenéjsi reklama na Flashové bazi, kterou blokovat pfili$ nelze.
placené odkazy — marketing zalozeny na vyhledavacich — Placené odkazy se uzivaji zejména ve
vyhledévacich, kdy na ptfedem vybrané dotazy tzv. klicova slova se zobrazi vysledek hledani na
rozdil od pfirozené nalezenych odkazii na prvnim misté a byva graficky zvyraznén. Placenymi a
neplacenymi odkazy se zabyva marketing zalozeny na vyhledavacich (SEM). Jde o celistvy
poradensky servis pifi vyuziti vyhledavaci z hlediska marketingové podpory WWW stranek ¢i
elektronického obchodu. Suboborem je tzv. optimalizace pro vyhledavace (SEO), kde se vyuziva
znalosti o zasadach, kterymi se jednotlivé vyhledavace fidi. SEO se zaméiuje na diléi ipravy WWW
stranek, aby doslo k co nejlepSimu umisténi odkazi ve fulltextovych vyhledavaéich. SEM po
dikladné analyze stanovuje efektivni strategii a tu pak aplikuje nejen u typickych fulltextovych
vyhledavac, tak i u katalogt stranek a vyhledavacu typu pay-per-click.
Katalogy a vyhledavace maji i své problémy. Na Internetu je velka spousta stranek, objevuji se stale
nové a jen jejich zlomek je katalogizovan ve vyhledavacich. Z jiného thlu pohledu uzivatel na sviij
dotaz dostava tisice odkazti, avSak Sanci maji pouze ty umisténé v horni ¢asti stranky. Uzivateliim
rostou Sance nalezeni toho, co pozaduji, tviircim Webu se Sance na nalezeni pravé jejich odkazu
snizuji. Proto se objevila nova disciplina SEM. Aplikace SEM je dlouhodoby, celistvy proces
skladajici se z nize uvedenych ¢asti:

- analyza cilového segmentu kli¢ovych slov — Cilovy segment klicovych slov je soubor
veskerych dotazli tykajicich se danych stranek. Vychazi se od slova s nejsiln€jsi spojitosti
k obsahu a pak ze zptesiiujicich terminti. Nezbytné je nalezeni vhodnych kli¢ovych frazi a slov.

- analyza obsahu stranek — Probihd pomoci SW, ktery pouzivaji vyhledavace. Povéfuje se jim
pfistupnost vhodného textu pro roboty vyhledavacii, vyhodnoceni ¢etnosti klicovych slov ve
vztahu k umisténi na strance a jiné technické parametry majici moc na umisténi stranek ve
vyhledavacich.

- optimalizace stranek — Uspotfadava se textovy obsah stranek, meta tagy, struktury zdrojového
kédu stranky, aby byla stranka co nejlépe umisténa ve vysledcich vyhledavact.

- registrace stranek ve vyhleddvaCich a katalozich — Je nutné poskytnout informace
vyhledavaciim a katalogiim o existenci webovych stranek. Obcas se vyuzivaji rizné pocitacové
programy, jejichz ucinnost je nizka. Proto je vhodné registrovat odkazy do databazi ru¢né.

- monitorovani vysledkti — Nasledné peclivé méfeni a vyhodnocovani vysledkt je podstatné,
protoze byva vychodiskem pro disledné doladéni optimalizaéni strategic a taktiky. Musi
probihat pribézny monitoring, zvlasté ziskana pozice v konkrétnich vyhledavacich pro vSechna
klicova slova a fraze a dale vyhodnoceni ucinnosti, kterd lepsi pozice pfinasi. Méfi se takeé,

z kolika navstévnikt se stavaji zakaznici, trzby na jednoho navstévnika, apod.
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3)

Vyznam SEM je nesporny. Spousta lidi pfichazi na nové stranky pomoci katalogu ¢i vyhledavace a

katalogizace ptitom pfedstavuje nizké naklady pro firmu. SEM byva zaméten na:

- katalogy stranek — Nutné nalézt vhodné fraze a klicova slova, spravné sestavit titulek, popis
stranky, rozclenit stranky do co nejvice relevantnich kategorii a dalSi ¢innosti pro zvyseni
pravdépodobnosti, ze se uzivateli objevi odkaz na dané stranky na prvni strdnce vysledkil
hledéni a Ze na n¢j klikne.

- fulltextové vyhledavace — Vychazi se ze stejnych predpokladd s tim rozdilem, Ze neni nutné
stranky zafazovat do vhodnych kategorii, ale zvolit co nejucinngjsi klicova slova.

- pay-per-click vyhledadvace — Neni nutna optimalizace stranek pro vyhledavace, protoze majitelé
stranek plati za dobré umisténi v daném vyhledavaci. Plati se za prokliknuti a vychazi se
z rozboru cilového segmentu klicovych slov.

Dale je nutné zkoumat, zda se SEM firmé opravdu vyplati. Na to existuji tfi zakladni otazky. Jak je

vyrobek na Internetu vyhledavan? Cim je vyhledévanéjsi, tim se SEM vic vyplati. Jak velika je

marze na kazdém vyrobku? Nakolik se vyuziva pti obchodovani s vyrobkem Web? Otazek mize byt
vic napt. Jak velké jsou naklady firmy na vyfizeni zakazky? Je na firmé, jestli na zaklade
dikladnych analyz zjisti, Ze se ji tento zplsob reklamy vyplati. Je mozné, ze vyrobek neni tieba
nejvyhledavanéjsi, pfesto zjeho prodeje ma firma obrovské trzby. Pouziva-li se k obchodovani
s vyrobkem Web ve vétsim rozsahu, pak je SEM urcité vhodny.
Tento typ reklamy je pfesné cileny, nerusi uzivatele Internetu a obsahuje podrobné popisy nabidky.

reklama vkladana do e-maili — E-mail marketing reprezentuje feseni, které je lehce dostupné,

s nizkymi naklady, velmi efektivni a bez odbornych znalosti. Je zde i fada rizik, které spocivaji
hlavné v nizké cené tohoto feSeni. Pro firmu je lakavé, ze mize levné oslovit velky pocet adresatu,
na druhou stranu ceska firma musi byt v souladu s platnymi pravnimi pfedpisy a to zejména
Zakonem na ochranu osobnich dajt a také musi dbat na svoji dobrou povést, kterou si mtize zvIast
agresivnimi reklamnimi e-maily poskodit. Email marketing se da provadét tfemi zptisoby:

- Oslovovat jen ty uzivatele, kteti o zasilani reklamnich ¢i informaénich zprav sami pozadali bud’
potvrzenim oslovovaciho e-mailu, ktery firma rozesila s pfanim, zda by piijemce nechtél
ziskavat pravidelné informace o rtiznych nabidkach ¢i navstévnim firemnich WWW stranek se
dobrovolné zaregistroval k odbéru téchto informaci. Pak jde o tzv. autorizované e-maily.

- Reklamnim sdé€lenim, které je jen casti e-mailu. Jde o nejbéznéjsi variantu tzv. reklamni
paticky. I zde existuji dvé moznosti, kterymi se privadéji na svét. Firma tyto informace vklada
sluzbu. Daleko castéjsi forma je vkladani patiCek vramci tzv. freemaild za uplatu na
objednavku dalSich firem. Je to nutné zlo, s nimz uzivatel freemailu musi pocitat za to, ze ma
tuto sluzbu zdarma.

- Zasilat e-maily uzivatelim, jenz jsou pro firmu atraktivni, bez ohledu na to, zda si sami tuto
sluzbu vyzadali tzv. neautorizované e-maily ¢ili spam.

Neubyvajici mnozstvi nevyzadané posty poukazuje na to, ze druha metoda je oblibend, ackoli ma

klesajici trend. Spamming je velmi levny, dokaze zasahnout veliky pocet adresati, ale je neeticky,
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v fad€ zemi zakazany a jeho ucinnost je pochybna. Problematika spamu je o to slozitéjsi, ze spameti
piisobi na serverech v zemich, kde tato &innost nema oporu v zékonech. V CR maji spamy nizkou
ucinnost také proto, Ze jsou psani v cizich jazycich, nejcastéji anglicky a uz proto je lidé ignoruji.
Idealni zptisob marketingové komunikace na Internetu je rozesilani vyzadanych a cilenych e-maild.
Fakt, ze se n¢kdo zaregistruje k odbéru zprav, oznacuje, ze si je pfecte nebo bude reagovat na
zajimavé nabidky obsazené v textu. Dal$i moznosti je pozadani o dodatecny souhlas piijemce
e-mailu se ziskavanim reklamnich email a dalsi zasilani zprav a informaci pro né&j zajimavych.
Cilend a vyzadana marketingova emailova zprava ma neuvétitelnou ucinnost, navratnost investic a
pozitivni ohlas u pfijemct. Plati zasada, ze ani vyzadana posta nesmi piekrocit urcitou miru ve své
period&. Uskali neskytaji pouze zakony, kdy je vyzadovan vyslovny souhlas odbératele a moznost
odhlasit se v kazdé takovéto vyzadané zprave, ale také antispamové filtry elektronické posty.
Odbeératel ma tak dalsi problém s prohlizenim spamového kose, jestli neobsahuje jim vyzadané
firemni sdéleni. Tyto filtry funguji z velké ¢asti na bazi kliCovych slov a vétsinou tyto zpravy tato
slova obsahuji.

4) reklama v diskusnich skupinach, konferencich — U konference ziskaji aktéfi dil¢i prispévky do svych

e-mailovych schranek, coz se jevi osobngji. U diskusnich skupin si musi uzivatelé piispévky
stahnout k sobé do pocitate. Uginnost piispévki u konferenci je vétsi neZ u diskusnich skupin.
S reklamou zde by se mélo zachazet obezietné, nebot’ nékteti ucastnici reklamu zakazuji. Je-li
reklamni e-mail poslan, mél by byt od ostatnich pfipévki odliSen. Reklama v diskusnich forech a
skupinach je velmi cilenda, protoze se orientuje na lidi s urCitym zajmem a skupiny piedstavuji
specifické marketingové segmenty, které se daji vhodné oslovit. Negativem muze byt, Ze ucastnik
muze byt odkudkoli, kdokoli a diky velkému poctu emailti, mize byt reklamni sdéleni lehce

prehlédnuto.

Co se ty¢e méteni t¢innosti reklamy na Internetu a prodeje reklamy na Internetu, tak oproti klasické
reklamé dochazi k uréitym rozdilim. Uéinnost reklamy u klasickych médii je problematicka, draha a da se
uskutecnit az po skonceni reklamni kampané. Internet dovoluje monitorovat ucinnost reklamy béhem
kampané a slouzi ke zjidtovani i dalich informaci o uZzivatelich. U¢innost se méfi napt. poétem kliknuti,
poctem prokliknuti ¢i poctem zhlédnuti. Existuje né€kolik zakladnich zptsobli prodeje reklamy na Internetu.
Flet Fee Model, kdy se reklamni plocha prodava na uréitou ¢asovou periodu, za niz byla stanovena pausalni
platba (Flat Fee), Click-Through Model, kdy se plati dle toho, kolik uzivateli klikne na reklamni sdéleni.

- vyhody internetové reklamy

O nizké vyrobni naklady,

0 interakce — reakce pfijemce reklamy s firmou, moznost dotazu,
zpétna vazba — védoma i nevédoma,
nepietrzitost — reklama se zobrazuje neustale po dobu, co je smluveno,
cilené zaméfeni na konkrétni druh zakaznika,

jednoduchost méteni reakce uzivateld,

o O O O O

vyuziti multimedialnich prvki — obrazky, texty, hudba.
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- nevyhody internetové reklamy

0 moznost blokovani reklamy né€kterymi programy jako firewally, WWW prohlizece,
nevs§imavost — ignorovani reklamy ze strany uZzivatele,
omezena velikost reklamni plochy,

mensi rozsifenost Internetu v CR,

o O O O

Internet je jest¢ docela malo vyuzivan jako reklamni médiu, ale ma rostouci tendence.

Internet je jeSté stale v malém méfitku vyuzivan v oblasti marketingové komunikace, protoze
inzerenti jsou stale zvykli na klasickd média, pfestoze riizné prizkumy zpochybiiuji jejich uc¢innost a Internet

se stale stava popularnéjsi. Objem financnich prostiedki do internetové reklamy se bude nadale zvySovat.

2.9 Public relations na Internetu

PR obsahuje vSechny aktivity, které zprosttedkovavaji vyménu informaci mezi firmou a vefejnosti
Ci jeji casti, jejichz smyslem je zlepSeni, zachovani a ochrana image firmy nebo vyrobku. Cilem PR je
vytvorit v povédomi vefejnosti pozitivni predstavu o firmé, jejich ¢innostech a vyrobcich. Do PR se zahrnuje:

- dobré vztahy s vefejnosti, s médii — tiskové konference, informace poskytované pfimo médiim,

- corporate identity — vydavani firemnich publikaci (podnikové casopisy, vyrocni zpravy),

- sponzoring,

- organizovani akci (event marketing),

- lobbovani.

S vyjimkou lobovani je mozné v prostedi Internetu zbyvajici aktivity PR aplikovat, av§ak odlisnym

zpusobem. Obr. €. 4 ukazuje nejvyznamnéjsi PR aktivity na Internetu.

Obr. €. 4: Nejcastéjsi PR aktivity na Internetu

Firemni webové Tiskové zpravy Virtualni noviny a
stranky novinarim Casopisy
PR aktivity

na Internetu

i

Virtualni tiskové Diskuse
konference a Sponzoring v konferencich a
videokonference diskusnich forech

Pramen: BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit Internet v marketingu — Krok za krokem kvyssi

konkurenceschopnosti; str. 90
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Nyni k jejich struéné charakteristice:

firemni WWW stranky — Firma v ramci svych WWW stranek mtize mit vlastni sekci pro novinare,

kde se nachazivaji prohlaseni, tiskové zpravy, postoje k ur€itym otazkam a dalsi informace. Firma
musi pocitat s tim, Ze novinafi hledaji informace i v jinych sekcich firemniho Webu, a proto musi
byt opatrna. Na firemnich WWW strankadch by nemély chybét i informace pro urCité zajmové
skupiny jako odbornd vetejnost, obCanskd sdruzeni, atd. Dale je mozné uverejiiovat firemni
publikace jako vyroc¢ni zpravy, firemni noviny a casopisy.

tiskové zpravy novinafim — Firma muize nejcastéji prostiednictvim e-mailu zasilat sama tiskové

zpravy novinaftm. To muze zpisobit az zahlceni novinari desitkami podobnych e-maili denné.

Jakou pozornost novinaf dané zprave vénuje, zavisi na nékolika podminkach:

- obsah zpravy,

- znamost znacky,

- osobni zkuSenosti novinaie s firmou,

- objektivni okolnosti — aktualni déni v dané oblasti, frekvence tiskovych zprav od firmy, osobni
vlastnosti novinare,

- pouzita distribucni cesta.

virtudlni noviny a €asopisy — Tyto se mohou kladn€ zminovat o dané spolecnosti ¢i vyrobku. Zde je

vys$s§i ucinnost nez u reklamy, avSak neni jednoduché, aby se o firmé psalo pozitivne. Jistym
zpusobem tomu muze napomoci zaméstnanec povéfeny PR ve firmé, jenz do novin a Casopisi
ptispiva odbornymi konzultacemi.

virtualni tiskové konference a videokonference — Pfinosem mtize byt i tato metoda, kde je umoznéno

v pfimém pienosu na Internetu sledovat pribéh klasické tiskové konference.
sponzoring — Firma si ur¢i, Ze bude sponzorovat néjaké WWW stranky, vétSinou neziskové ¢i
sponzoruje vyzkum na Internetu nebo jinou ¢innost ke zvySeni povédomi o znacce nebo firme.

diskuse v konferencich a diskusnich férech — Firma se snazi vzbudit kladny dojem tim, ze se

zapojuje do diskusi, které maji pfimy vztah k vyrobku ¢i firmé.

Vyhody a nevyhody PR v oblasti Internetu je mozné shrnout do nasledujicich ¢asti:
- vyhody PR na Internetu
O moznost oboustranné komunikace,
0 zacileni,
0 podpora pro tradi¢ni metody PR.
- nevyhody PR na Internetu
O nutnost prubézné aktualizace informaci na webovych strankach,
O technickd omezeni — napf. vypadek serveru, coz vede k nefunkéni webové stranky,

muze dojit k pfeplnéni e-mailové schranky.
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2.10 Podpora prodeje na Internetu

Také podpora prodeje mize v oblasti Internetu bezproblémové fungovat. Jde o kratkodobé
stimulovani k nakupu jistych vyrobku ¢i sluzeb. Na Internetu nemusi byt podpora prodeje pouze kratkodobou
zalezitosti. Zpravidla se vyuziva jako nastroj k ziskani opakované navstévnosti WWW stranek. Podpora

prodeje se musi pouzivat uvazlive, aby se neotocila proti prodejci.

Zakladni déleni podpory prodeje:

1) spotiebitelska — orientuje se na individualniho konecného zakaznika — Podpora prodeje pro prodej
zbozi na Internetu je velmi rozsifend. Smyslem je zvySeni vérnosti zakaznikli k danému
elektronickému obchodu. Uplatiiuje se napf.:

- mnozstevni slevy,

sbirani kuponti nebo bodul, za néz si mize zakaznik ve stanoveném case koupit zbozi,
- zasilani vzorku, vyrobky zdarma ¢i za vyhodnéjsi cenu,
- darky,
- Clenské programy.
2) institucionalni — orientovana na firmy nebo na prodejce, popf. distribu¢ni meziclanky — Zde se
pouzivaji nejcastéji napf-.:
- slevy, srazky,
- zbozi zdarma,

- reklamni zboZi — spolu s vyrobkem je mozno poskytnout vhodné reklamni zbozi.

I zde si shrneme zakladni klady a zapory podpory prodeje na Internetu:
- vyhody
0 slevy lze poskytnout témét kdykoli, okamzité,
0 jednodussi a ¢asoveé nenarocné zpracovani a vyhodnoceni,
0 lze provadét vic akei v krat§im ¢asovém horizontu,
O niz§i cena.
- nevyhody
0 zasdhnuti jen urcité skupiny zakaznik,
0 kupovani vyrobkt jen v okamziku akce,
O obava ze strany zakaznik{ z uniku osobnich udajt,
(0}

moznost manipulace s body a kupony.
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2.11 Primy marketing a Internet

Piimy marketing se da provadét také pres Internet. Pfimy marketing v sob& obsahuje vSechny
komunikacni aktivity sméfujici k nabizeni zbozi nebo sluzeb ¢i k pfedani obchodnich nabidek v katalogu,
novindch ¢i v ¢asopisech v podobé¢ inzeratu ¢i v jiné tisténé formé, televizi, postou, videotextem, telefaxem
nebo pomoci jinych médii za Gcelem informovani spotiebiteld a obchodnich zékaznikd a podnitit jejich
reakci. V souvislosti s pfimym marketingem na Internetu mluvime o osloveni konkrétniho eventualniho
zakaznika pomoci elektronické posty z téchto pficin:

- rozesilani elektronickych magazind (newsletter), katalogti, novinek a jinych informaci,

- zasilani reklamnich zprav tedy je e-mail marketing, jenz je v kapitole Reklama na Internetu.

Newsletter je elektronicky tydenik ¢i mésicnik, jehoz soucasti jsou uZivatelem vyzadané informace
nebo obsah, a k jehoz rozesilani musi mit rozesilatel vyslovny souhlas od uZzivatele. Musi byt kvalitné
zpracovany a to jak po grafické, tak i obsahové strance. Newsletter ma tyto vyhody:

- prohloubeni vztahti s odbératelem newsletteru,

- minimalni naklady, které se neméni s mnozstvim uZzivatelt,

- propagace vlastni znacky, vyrobku vlastnich ¢i cizich,

- vytvofeni divéryhodnosti.

Do ptimého marketingu téz spadaji webové stranky. Firma jejich prostfednictvim dava k dispozici
katalog vyrobkt ¢i sluzeb nebo elektronicky obchod s moznosti vybéru riiznych vyrobkil ¢i sluzeb, dalsi
informace, jenz by kupujiciho mohly pfitahovat a nékdy i mize poskytnout nonstop pomoc zakaznikim, kdy
zékaznik mize firmé zavolat o radu ¢i dal$i informace. Pfinosem je, aby byla komunikace se zakaznikem
nepfretrzitd, proto je snaha nahradit ndhodné mailingové akce veérnostnimi programy. Proto je nezbytné
vytvareni, udrzovani a vyuzivani databaze zadkaznikt kvili jejich kontaktovani, provadéni transakci a tvorbé

dlouhodobych vztaht.

Vyhody a nevyhody pifimého marketingu na Internetu
- vyhody
0 personalizace vyrobkd ¢i sluzeb zasilanych zprav,
0 ucelngjsi zaméefeni se na cilovou skupinu,
O vyuziti one-toone dialogu,
O niz8i naklady.
- nevyhody
0 osloveni jen uzivateld Internetu,
O pouziti software proti spammingu a nevyzadané posté u odbérateld.
Internetovy direct mailing bude mit v budoucnosti urcité nezastupitelné misto v oblasti

marketingovych aplikaci. Cesti spotiebitelé si budou na tento nastroj i¢inné komunikace muset zvyknout.
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2.12 Viralni marketing

Viralni marketing se stava stale popularnéjsi. Pfi¢inou mohou byt docela nizké naklady na kampan a
v pribéhu Gspéiné kampané lze oslovit i mnoho lidi, které by jinak nebylo jednoduché oslovit. Z opa¢ného
hlediska je to jedna z nejnepiedvidatelngjsSich marketingovy akei. Viralni marketing by se dal definovat jako
Sifeni zpravy, zpravidla komer¢ni, prostiednictvim e-mailu spontdnné samotnymi uzivateli. Viralni je
nazvana proto, ze se tvari jako virus, tedy se zdanlivé nekontrolované pienasi e-maily ¢i telefony tcastnikd.
Zdanlive proto, Ze je tuto kampan fizené spustit a urcit jeji cileni. Nekontrolovat proto, Ze pocet zasazenych
nelze dopfedu spolehlivé urcit. Také by se dalo fici, ze virdlni marketing je marketingova metoda, jejiz
snahou je zabezpecit, aby lidé, pievazné uzivatelé Internetu, pradavali informaci o firmé€, znacce nebo

Tvwr

zprava §ifila co nejvice.

Pozitivni vysledek virdlniho marketingu je spojen s tim, Ze zname osobu, kterd nam zpravu zaslala a
tato poklada jeji obsah za pozoruhodny. Spolu s timto pojetim existuje také tistni podoba ve forme jedna pani
povidala. Viralni marketing mize pfipominat e-mail marketing. Rozdil je ocividny. U viradlniho marketingu
firma odesle sdéleni na rizné e-mailové adresy a jejim pranim je, aby si uzivatelé zpravu pieposilali dale
svym znamym a ptatelim. U e-mail marketingu firma posle zpravu jen t€ém, ktefi o ni projevi zajem a od nich
pripadné ocekava dalsi reakci. Viralni marketing neni spam, protoZe spam je sice nevyzadana posta, ale ne od

znamého nebo pritele, avSak od osoby cizi a navic spam nikdo déale nepteposila.

Vychodiskem pro zpravy Sifené pomoci virdlniho marketingu je vyborny napad, vtip ¢i aktualni
odkaz na soucasnou situaci, ktery byva pisemny (e-mail, SMS) ¢i obrazové (e-mail, Internet, mobilni
telefon). Sifit se miize jednoduchy text, html text, obrazky, videa, atd. Bezesporu veliky Gspéch maji hry na

rizna témata a s riznymi motivy.

Existuje nékolik druht viralniho marketingu:

- preposilani — Vyuziva se samotny e-mail. Prvni adresati dali firmé souhlas s posilanim
komerénich nabidek a tudiz nejde o spam. Nasledné pifeposilani mezi uzivateli se odehrava
v roviné bézné korespondence.

- vyzva prostiednictvim e-mailu — Soucésti e-mailu je odkaz na stranky s moZznosti odeslani
zpravy kamaradovi.

- vyzva na Webu — Podobny princip, vyzva k vytvofeni e-mailu je obsazena ve WWW
prezentaci.

- viralni Web-link — VloZeni odkazu do poutavého ¢lanku ¢&i diskuse. Uspéch zaleZi na kreativité
soucasného i nasledného sdéleni, které se objevi po kliknuti na odkaz, stejné jako ptimétenost

mista odkazu.
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Co vede k Gspéchu viralniho marketingu v oblasti B2C sektoru? Je to predevsim skvély napad, jeho
originalita, napt. pisnicka, hra, videoklip, kviz, kolaz, v§e s humornym podtextem. Dal$im pfedpokladem je

mechanismus pienosu tedy uzivateli volné §ifeny a bezpochyby je to i naockovanost tedy sdéleni je pfistupné

vsude, kde se da na Internetu najit.

V oblasti B2B se musi pracovat s virdlnim marketingem velice obezietné. I tady podstatu tvofi
napad, zpusob prenosu a nao¢kovani. Mezi firmami pfispiva viralni marketing ke zvySeni povédomi o znacce
v cilové skupiné a mimo ni. Navic se znacka vybavi jen na podkladu kladnych emoci, podvédomé asociace
uzivatele jsou nastaveny pozitivné pro tvlrce. Existuje i fada omezeni a jsou patrna i podstatna rizika pro
zneuziti zprav, jejich manipulace a modifikace. UspésSnost viralniho marketingu je tézce meéftitelna a firma

nema piehled, zda se ji investice vyplatila.

Budoucnost tohoto marketingového nastroje je volna. S rostoucim poctem téchto sdéleni ovsem
ucinnost klesa. Ocekava se, ze se viralni marketing stane soucasti marketingovych zaméra firem. Internet pfi
tom bude mit nezastupitelné misto, nebot’ komunikaci nebrzdi vzdalenosti, Casové rozdily ani rizné operacni

systémy.

2.13 Vybér nejvhodnéjsi metody komunikace na primyslovych trzich

Oblast pramyslovych trhti je natolik specifickd, Ze bude nutné kombinovat stavajici metody
marketingové komunikace s modernimi. Nutné je rozlisit, zda produkty, s nimiz firma obchoduje, jsou velice
specifické (motor pro dopravni letadlo) nebo bézného charakteru (kancelaiské vybaveni). Pro specifické
vyznacujici se zakdzkovou vyrobou jsou vhodnéjsi tradi¢ni metody a daji se rizn€¢ kombinovat s internetovou
komunikaci, zatimco u béznych vyrobkll je mozné ve velkém méfitku vyuzit Internet jako hlavni néstroj
marketingové komunikace s mensi podporou stavajicich metod.

1) stavajici metody — zakladnim informa¢nim zdrojem na prumyslovém trhu je prodejce. Presto i
reklama, podpora prodeje méa své opodstatnéni. Zadna &ast komunikaéniho mixu neptisobi
samostatné. Reklama, PR, podpora prodeje vytvari vhodné prostiedi pro osobni prode;j.

- reklama — Musi byt orientovana na cilové publikum. Jsou to vlivné osoby, které rozhoduji o

koupi, s nimiz prodejce vétSinou osobné nejednd. Kazdy ma na vyrobek jiné pozadavky a
reklama musi brat zietel na tyto pozadavky. Zprava musi predev§im zaujmout. M¢la by
zvyraznit vyhody, protoZze se nekupuje jen vyrobek, ale vyhody, které se nabizeji uzivatelim.
Technické parametry nebyvaji pfesvéd¢ivym argumentem. Firma musi znat motivy nakupu
zakaznika. Primyslovy marketing vyuziva jako zakladni médium odborné casopisy, které
mohou byt zaméfeny horizontalné tj. na rizna odvétvi ¢i vertikalné neboli na jedno odvétvi.
Volba zavisi na firmé, zda ptisobi pouze v rdmci jednoho odvétvi ¢i se jeji produkty daji uplatnit

v §irsim spektru odvétvi.
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2)

ptimé postovni zésilky — Tato metoda se vyuziva v oblasti primyslového marketingu ¢im dal
Cast&ji. Je to rychly a cileny nastroj, je-li vyuzivan spravné. Obsah zasilky mize byt od
obchodniho dopisu s informacemi o novém vyrobku az po obséhlou publikaci o firmé. Pfima
zasilka casto predstavuje prvni kontakt, po némz dochazi k setkani s prodejcem. Diky své
adresnosti byvaji pfimé zasilky ucinnéjsi nez reklama v odbornych casopisech. Podle prizkumi
byva 75% zasilek prostudovano. Odezva se méii sdélenimi o vyzadani si bezplatného vzorku ¢i
dalsich informaci.
prehlidky, vystavy — Uast na takovychto akcich je nezbytna, protoze je to velmi efektivni
prostredek, vedouci k sezndmeni moznych zakazniki s firmou a také ke sledovani konkurence.
Je to zasadni prostiedek, jak firma vstupuje do povédomi a zvétSuje svoji prodejni silu. Tuto
propagacni akci je nutné v dostate¢ném piedstihu peclive pfipravit. Vyznam:

0 adresné osloveni zna¢ného mnozstvi moznych zakaznik,
obeznameni s novym vyrobkem,
identifikace moznych zakaznikd,

vystava posiluje renomé firmy,

©O O O o©o

Casta pozitivni publicita,

0 moznost demonstrace vyrobku.
Ugast na veletrhu je velmi nakladna, ale velmi efektivni.
katalogy — Firma je hodnocena podle rozesilané dokumentace, technologicko-obchodnich
podkladd, katalogt, ceniki, atd. Potencialni zakaznici ani jiny kontakt s firmou nemaji, protoze
jeji produkty jesté nezkusili. Proto je nutné sestavovat prezentace a obsah dokumentli velmi
pozorng, nebot’ reprezentuji firemni image. Katalogovy prodej je vhodny pro prodej obecné
znamych produktl. Katalogy jsou rozesilany dle seznamu adres, které musime stale
aktualizovat. Distribuci vétSinou zprostfedkovava specializovana firma.
osobni prodej — Aby byl osobni prodej zdafily, musi vychazet z poznani individualnich
pozadavkt kazdého zakaznika. Pristup osobniho prodejce zavisi na tom, zda se snazime u
zakaznika poprvé uspét nebo jsme jiz pro n¢j néjaké produkty zajistovali. Dalsi faktory jsou
nasnad¢, a to vliv vnéjsiho okoli (inflace, rist odvétvi, politické a pravni vlivy), zplisobu
nakupu (centralizovany, decentralizovany, zplsob vyhodnocovani dodavateld), identifikaci
nakupniho stfediska (zda zndme ndkupéi ve firmé), vliv jednotlived na rozhodovani (kdo

rozhoduje, jaka jsou kritéria).

moderni metody — Jde o metody zalozené na internetové komunikaci, o nichz bylo pojednavano.

Proto tedy uz jen struéné:

reklama — Ma n¢kolik zasadnich podob:

0 reklamni prvky na Webu,

0 placené odkazy tedy marketing zalozeny na vyhledavacich,
O e-mail marketing,
(0}

reklama v diskusnich skupinach, konferencich.
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- public relations — Vétsinou zahrnuje:
0 dobré vztahy s vefejnosti a tiskem,
0 corporate identity tedy vydavani podnikovych publikaci,
O sponzoring,
O organizovani akci,
O lobbovani.
- podpora prodeje — RozliSujeme dva zakladni druhy:
O spotiebitelska,
O institucionalni.
- ptimy marketing — Osloveni potencialniho zakaznika prostfednictvim e-mailu.

- viralni marketing — Sifeni reklamniho sd€leni mezi uzivateli e-maili navzajem.

Vysledny vybér vhodnych komunikaénich prvki rozdélime na dvé zakladni ¢asti a to podle toho,

zda jde o velice specifické produkty, jak bylo vySe uvedeno motor dopravniho letadla ¢i produkty bézného

charakteru jako kancelaiské vybaveni.

1)

velice specifické produkty — Jedna se o vyrobky ¢i zbozi, které zcela napliuji definici prumyslového

produktu. Kupuji se cilené, maji dlouhou zivotnost, jsou vyrabéné zakazkove, jejich cena byva

obrovska, poptavka vychazi ze spotfebniho trhu. V obdobi, kdy se neprodavaji vyrobky, se firma

zamétuje na sluzby, tedy opravy, servis. Elektronicky obchod na takovéto produkty by nemél zcela
smysl, ale webova prezentace firmy a produktt je nezbytna. Nejlepsi formy komunika¢niho mixu:

- reklama — Vhodna je reklama, ktera se zaméfuje na potencialni segment ¢i odvétvi.
Z klasickych médii jsou vhodné odborné Casopisy a inzerce v rtiznych katalozich. V oblasti
internetu Ize vyuzit vSech reklamnich prvki Webu od bannert az po textové odkazy, ale nutné
je umistit je na servery, kde se pohybuji potencidlni zdkaznici. Velmi vhodny je i marketing
zaloZeny na vyhledavacich, nebot klicova slova v tomto segmentu jsou specifickd a nutné je téz
peclivé zarazeni v katalogu stranek. E-mail marketing je také vhodny pfinejmensim k posilani
zprav s nabidkou rozsitujicich sluzeb.

- ptimé poStovni zasilky — V soucasné dobé se z hlediska uspor nakladi a zvySeni rychlosti
pfedani informaci od této metody ustupuje a snazi se feSit prostfednictvim e-mailt. I
prostiednictvim e-mailu miize zajemce pozadat o vzorek zdarma ¢i podrobnéjsi informace.

- piehlidky, vystavy — Ugast na téchto podnicich je naprosto nezbytna. Firma se piedstavi,
informuje o produktech, ziska nové kontakty na potencialni zakazniky a miize se s nimi rovnou
domluvit na posilani pravidelnych informacich o nabidkach ¢i specifikacich produktd. Na
vystavy a veletrhy chodi zastupci prodejct, potencialnich zajemcti za dané¢ho oboru, takze je
mozné omrknout prostfedi a zjistit, co nabizi konkurence.

- katalogy — V soucasné dob¢ se upiednostiiuji v elektronické podobé diky svym vyhodam jako je
rychlost odezvy, nepfetrzitost, rychlé aktualizace, atd. Takze misto katalogli v oblasti pfimého
marketingu na Internetu se pouzivaji newslettery, ale zasadni zdroj informaci by mély

ptredstavovat firemni WWW stranky.
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2)

- osobni prodej — Zde je naprosto nezbytny. Zbozi byva tak specifické, naro¢né na vyrobu, ze je
nutné vSe dopfedu domluvit, prohlédnout si tieba zavod vyrobce. Nékteré casti komunikace u
osobniho prodeje by se daly fesit formou videokonferenci, ale osobni styk je tady nutny.

- PR —Vychazeni s médii a tvorba dobrého jména je pfinejmensim piinosna. Kdyz uz si zdkaznik
voli mezi vice dodavateli se zhruba stejnymi cenovymi nabidkami, sdhne po firmé, ktera je
znaméejsi, ma kladné reference, atd.

Vyse jsou shrnuté marketingové nastroje, které je ptihodné u velmi specifickych vyrobku aplikovat.

Zcela zanedbatelné pouziti nebo dokonce bezucelné by bylo u podpory prodeje, nebot” poptavka na

primyslovém trhu je neelasticka.

produkty bézného charakteru — Tyto vyroby a sluzby se svym charakterem, béznosti a dostupnosti

blizi spottebitelskému trhu, nebot’ je nakupuji i koncovi zékaznici, ale vyuZzivaji se z obrovské casti i
v oblasti B2B. Zde ma obrovsky vyznam nejen webova prezentace firmy, ale je nutny i elektronicky
obchod, kde zakaznik mtize vybrané zbozi ihned koupit.

- reklama — V oblasti reklamy Ize vyuzit jak tiSt€nou a to nejen v odbornych ¢asopisech, reklamu
v radiu ¢i televizi, ale vyuzit pfedev§im vyhod internetové reklamy. Reklamni prvky na Webu
se daji pouzit na vhodnych serverech od bannerti az po textové odkazy, dale pak marketing
zalozeny na vyhledavacich a to jak pfes klicova slova, tak i dobrou katalogizaci, email
marketing je zde také namist¢ vcetné reklamnich paticek a reklama v diskusnich skupinach a
konferencich rovnéz.

- PR —Nezbytna je pfi tvorbé dobrého jména a povésti firmy.
pomérné Casto a ma provozni charakter, zdkaznici na ni velmi reaguji.

- ptimy marketing na Internetu — Pro takovéto firmy pfedstavuje dobry zptisob, jak byt v kontaktu
se zédkaznikem, jak mu nabidnout novinky, atd. Nemusi byt jen formou newsletterti, ale i
firemni webové stranky, kde zakaznik najde katalog zbozi s aktualnimi cenami s moZznosti
rychlého objednani v elektronickém obchodé.

- viralni marketing — Ten je zde pouzitelny, ovSem je slozité vyrobit vtipné sdéleni, které si
pfijemci budou sami navzajem dale pfeposilat.

I zde byly vymezeny nejvhodnéjsi formy marketingové komunikace. Zbozi je natolik bézné, znamé

a dostupné, Ze neni zapotrebi jej prezentovat na specializovanych vystavach a veletrzich a ne zcela

ucelny by byl i osobni prodej. Mala ucinnost by tu byla kuptikladu u pfimych posStovnich zasilek,

nebot’ firmam jde hlavné o rychlost v komunikaci, katalogy se daji fesit na WWW strankach nebo

pomoci e-mailii a potencialni zdkaznik ma moznost pozadat o reklamni vzorek zdarma.
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3. Pramyslovy trh

Treti cast této prace definuje a vysvétluje primyslove trhy, jejich charakteristiky a jejich specifika.

Dale se zaméruje na jejich fungovani a soucasny stav.

3.1 Typologie trht

Podle [1] se trhy daji délit dle spousty hledisek. My se zaméfime na déleni podle toho, ktery subjekt

je kupujicim.

1)

2)

3)
4)

5)

spotiebni trh — zde je cilovym kupujicim koncovy uzivatel tedy jednotlivec, rodina, ale i firma
nakupujici vyrobek nebo sluzbu pro osobni uziti.

prumyslovy trh — zaméfuje se na nakup zbozi a sluzeb za Gcelem vyroby dalsiho zbozi a sluzeb,
které jsou prodavany, nabizeny k pronajmu, atd.

obchodni trh — zabyva se nakupem zbozi a sluzeb k dalSimu prodeji ¢i pronajmu se ziskem.

statni trh — jde o nakup zbozi a sluzeb placeny z penéz danovych poplatniki na vSech Grovnich statni
moci tedy jde napf. o obranu statu, socidlni péci, vzdélani, zdravotnictvi, Skolstvi, atd.

trh neprofitovych organizaci — zbozi a sluzby jsou nakupovany z jinych zdroji nez ze statniho

rozpoctu. Jde napt. dary od sponzort, piijmy z riznych nadaci, sbirek, grantu, atd.

D¢leni bylo jen v ramci piehledu druht trhii. My se zamétime predevsim na primyslovy trh.

3.2 Obecna charakteristika pramyslovych trhi

Zakaznici prumyslovych vyrobkil jsou podniky, které nakupuji vyrobni zafizeni, stroje a jiné

vyrobky vcetné sluzeb, slouzicich k jejich fungovani.

1)

2)

3)

nejvetsi roli hraje technologie — Vyrobky jsou ¢asto ur€ovany pomoci norem a jsou zhotovovany na

zaklade presnych specifikaci.

prodejem vyrobkt musi byt povéfeni pracovnici, ktefi jsou jak techniky, tak obchodniky — Tito lidé

musi umét vést jednani a uzaviit smlouvu, ale musi se zaroven dobfe orientovat v technickych
otazkach, aby byli schopni komunikovat i s jinymi techniky.

poptavka je zavisld ¢i odvozena — Firmy kupuji v zavislosti na findlnim spotfebnim trhu, nebot

nakupy zpracovavaji pfed uvedenim na trh. Vyrobce priimyslového zbozi musi pozorovat trh az ke

koneénému uzivateli.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

poptavka zpravidla nereaguje pruzné na ceny — Z ekonomického hlediska jde o velmi neelastickou

poptavku. Podniky kupuji v okamziku, kdy maji potfebu uréitého vyrobku ¢i vybaveni. Koupé je
bud’ podminkou dalsi aktivity, ¢i zptisobem, jak zvednout prodejni cenu vlastniho vyrobku.

popravka je heterogenni — Kupujici jsou velmi rtiznorodi a jejich pocet je nékdy velmi limitovany.

To samé plati i o trzich, které se soustiedi v mistech pobliz energetickych ¢i surovinovych zdroja.
nezavislost zakazniki je docela proménlivd — Priimyslové obchody jsou velmi slozité a obchodovani
deformuji urcité aspekty jako naptiklad reciprocni smlouvy tedy vzajemné nakupy mezi dvéma
firmami, vazané trhy tj. zdkaznik si nemtze zvolit svého dodavatele tieba kvuli finanénim vztahlim
nebo skupinové strategie celkové nakupni politiky, jez jsou pro kazdou firmu ve skupiné zavazné,
aniz by byly nejvyhodnéjsimi.

diferencovand velikost zdkazniki — Jde o ptipad, kdy mohou malé a velmi specializované firmy
potfebovat velké mnozstvi ur€itého materidlu, coz ve svém dasledku mtze vést az k pfiliSné
zavislosti na velkych odbératelich.

dlouhé vyrobni lhity — Tyto vyrobni lhity se mohou pohybovat v fadu meésici ¢i dokonce let u

velikych vyrobnich zafizeni. Mezitim se muze situace na trhu zménit, takZze primyslové podniky
musi obezfetné predvidat zejména technologicky a ekonomicky vyvoj.

zivotnost trvd pomérné dlouhou dobu — U nékterych vyrobnich zatizeni mize byt zivotnost v fadech

let ¢i dokonce desitek let nebo technologicka stranka mtize velmi brzy ¢i necekané zastarat. Zavod
se v takovém piipadé musi bud’ zménam piizpusobit nebo zanikne.

funguje zde obchodni zprostiedkovatelstvi — Dochazi k integraci firem v ramci odvétvi do vétsich

celkli, nebot’ nékteré firmy nejsou ochotny dodavat menSim odbératelim ¢&i jejich dodaci lhuty
mohou byt pro zakaznika pfili§ zdlouhavé.

velka cast potencidlnich odbérateli — Vyrobce na primyslovém trhu ma velké moznosti v ziskani

novych mensich odbératelti. Ti byvaji uvedeni v riznych profesnich seznamech, v obchodni komote
a jinych profesnich sdruzeni.

velmi dobra informovanost prumyslovych odbérateld — Odbératelé na pramyslovych trzich piesné

specifikuji parametry pozadovaného vyrobku a o prodejich maji informace z letakd, katalogd,
sazebnikt,, dodacich a platebnich podminek, profesnich referencnich seznamt, atd. Odbératelé
prochazeji odborné Casopisy, navstévuji vystavy a veletrhy a v soucasné dob¢ vyuzivaji stale vice
Internet jako nastroj na ziskavani nejnovéjSich informaci. Mohou se tak dozvédét o dobrych ¢i

$patnych zkusenostech od jinych firem v dané oblasti s danymi produkty.

V téchto nekolika bodech jsou stanovené zakladni zasady, které na primyslovych trzich funguji a

z nichz budeme dale vychazet.
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3.3 Typologie prumyslovych vyrobkti

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Nyni si vypiseme, se kterymi vyrobky a produkty se na primyslovych trzich nejcastéji obchoduje.
suroviny — Jde kuptikladu o nerostné suroviny, rudy, ale i zemédélské produkty, rizna textilni
vlakna a jiné. Tyto suroviny prodava limitované mnozstvi subjektt. N&které produkty byvaji také
pfedmétem spekulativnich ndkupti na burzach surovin. Konkuren¢ni vyhodu piedstavuji nejen
rozdilné ceny, ale i kvalita a pravidelnost v zasobovani.

meziprodukty — Také se nazyvaji polotovary neboli ¢astecné opracované suroviny tak, Zze se daji
samostatné pouzit. Jde o bézné vyrobky prodiavané vramci velkoobchodni sité ¢i velkym
odbératelim nebo zpracovatelskym zavodim. I zde se projevuje konkurence, ktera se 1isi kvalitou,

cenou ¢i jinymi vyhodami.

komponenty, pfisluSenstvi, montdzni soucastky — Mohou to byt integrované obvody, Cerpadla,
ventily a jiné hotové soucastky. Tyto produkty se prodavaji ptimo ¢i za pomoci velkoobchodnikil
nebo v ramci subdodavatelskych kontrakt. Kupujicich je spousta a jsou rozptyleni. Mohou jimi byt

opravafi, vyrobci ¢i femeslnici.

investi¢ni vyrobky tézkého strojirenstvi — Jsou to naptiklad jetaby ¢i jina t€zka kompletni vyrobni
zafizeni nebo celé vyrobni linky. Prodej probihd odliSnym zptsobem, protoze pro kupujiciho je to
dlouhodobou a velmi drahou investici. Takova zafizeni se vyrabi na zakazku a zde ve velmi
konkurencnim prostiedi hraje hlavni roli kvalita vyrobku, jeho parametry, cena a platebni podminky.

lehké nebo doplitkové investice — Kuptikladu jsou to mensi obrabéct stroje, ale i vybaveni kancelafi,

atd. Firmy je nakupuji pfimo ¢i prostfednictvim sité distributord. Konkurence je obrovska a
v nékterych faktorech se nelisi od nakupu na ryze spottebnich trzich.

spotiebni zboZzi pro primysl — Napi. barvy, laky, Cistici prostfedky ¢i maziva, pohonné latky. Oproti

spotfebnimu trhu se tohoto zbozi nakupuje daleko vétsi mnozstvi a rozliSuje se na provozni potieby
a prostfedky pro udrzbu.

sluzby — Sluzby jsou na prumyslovych trzich dilezitym prosttedkem. Primyslové podniky mohou
byt bud’ zaméfeny pouze na prodej sluzeb napf. uGdrzbaiské prace, poradenské sluzby,
pojistovnictvi, pfepravni sluzby nebo mohou tvofit dopliikovou ¢ast hlavni vyrobni ¢innosti v dobé,

kdy prodej stagnuje ¢i klesa. Pak dana firma nabizi Gidrzbu a opravu stroju, které prodala.

Skala komodit, s nimiz se na primyslovych trzich obchoduje, je opravdu Siroka. V dalsi ¢asti se

zaméiime na nejbéznéjsi cast, kde prevlada nejvétsi podil konkurence a kterd je i dobfe obchodovatelna

pomoci elektronickych obchodt. Jedinou vyjimku tvoii investiéni vyrobky tézkého strojirenstvi, kde jde o

zakazkovou vyrobu.
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3.4 Nakup v pramyslovém prostredi

Primyslovy zékaznik pfi nakupu uskuteciiuje celou fadu rozhodovani. Rozhodovaci proces souvisi

s typem kupni situace, ktera miize nastat.

1) prvni ndkup — Pfipada v uvahu u vyrobku ¢i sluzeb, které firmou nebyly dosud nakupovany. Tato
situace obsahuje vSechny stupné nakupniho rozhodovani, nebot” s t€émito okolnostmi nemame zadné
zkuSenosti. Musime nasbirat mnoho informaci. S nakladné&j$i a rizikovéjsi koupi roste i pocet
ucastnikl, ktefi se ucastni nakupniho rozhodovaciho procesu. Prvni nakup je bez pochyby
obrovskou pfilezitosti pro dodavatele, a tak se pokousi ziskat u poptavajici organizace co nejvetsi
vliv a poskytuji v§echny dulezité informace a soucinnost.

2) ptimy opakovany nakup — Jde o pravidelné ¢i periodicky opakované nakupy. Odbératel ma dost

zkuSenosti z pfedchozich nakupl a nehledd nové informace. Nova feSeni nebyvaji vhodna ani
uzitecna. Tedy je to rutinni ndkup od v minulosti vybraného dodavatele. Jeho snahou je udrzet si
stavajiciho zakaznika, proto nabizi zbozi vysoké kvality za vyhodné ceny. Dochazi z obou stran
k posilovani vzajemnych vztahl a dodavatel se zaméfuje na ménici se potfeby. Pokud jina firma
usiluje o to, aby se stala novym dodavatelem, musi pfekonat spoustu piekazek a musi firmu
presvédéit o vyhodnosti zmény. To byva pro nadkupéiho z odbératelské firmy obtizné, nebot’ ten na
sebe bere riziko, pfechod k novému dodavateli vyzaduje dal$i naklady napf. na testovani vyrobku,
sefizovani stroju, apod., coZ je nejen drahé, ale i asove narocné.

3) modifikovany opakovany ndkup — Dochézi k uréitym zméndm v pozadavku odbératele. Muze to byt

zména vyrobku, zména ceny ¢i pozadovana vyssi kvalita. Stavajici dodavatelé maji snahu zachovat
si zakazku, potencidlni dodavatelé ptichazeji s nabidkami. Pfi zméné dodavatele firma musi zvazit

naklady spojené s prechodem.
Situace, v niz se firma v roli zdkaznika nachdazi, je nutné znat velmi podrobné. Kazdy novy vybér

dodavatele je pro firmu velmi nakladny, proto je pro firmu vyhodné drzet si stavajiciho dodavatele a dle své

dominance na néj tfeba tlacit v oblasti kvality ¢i cenové politiky.

3.5 Vztah k dodavateliim

Ve vztahu k dodavatelim pftipadaji v ivahu dvé zakladni protichiidné filosofie. Kazda je nécim

specificka a je pouze na firme, kterou z nich si zvoli.

1) vztahovy marketing — Lze jej charakterizovat jako strategické partnerstvi mezi firmou a jejimi

dodavateli s dlouhodobym ramcem. Buduje se tam, kde jsou pfechodové naklady velmi vysoké a
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prevazuje v soucasnosti v oborech technologicky narocnych na kvalitu, v€asnost dodavek, pruzné
reakci na zmény. Dodavatel stavi své zdvody pobliz odbératele kvili snizovani dopravnich nakladu.
2) transakéni marketing — Objevuje se tam, kde je spousta moznych dodavatell se stejnym ¢i
podobnym vyrobkem a naklady na ptfechod jsou nizké. Je-li zaruCena kvalita, orientuje se firma

pouze na cenu a splnéni termint dodéavek.

Obvykle firma kombinuje oba dva pfistupy. Dlouhodobé partnerstvi je vyuzivano u zasadnich
komponent, transakéni pfistup v pfipadé ne zcela vyznamnych soucasti. Dlouhodobé smluvni partnerstvi

v obdobi tpadku nékteré ze stran plisobi znacné problémy, proto se tato spojenectvi se ¢asto rozpadaji.

Je ocividné, ze v kazdé individualni situaci je mozny jiny piistup odbératelskou firmou. V soucasné
dobé za pouziti modernich technologii by firma méla zvazovat u vztahového marketingu, zda je mozné nalézt
konkurenta v pfipadé monopolizovaného odvétvi u nas tfeba v zahrani¢i a zda by nebyl dovoz daného

produktu uzite¢ngjsi jak cenové tak i jinymi vyhodami prave z ciziny.

3.6 Chovani pramyslového zakaznika

vvvvvv

nakupem mutize ovlivnit pracovni moralku zaméstnanci, jejich vykonnost a v extrému vede i ke stavkam.

Pii nadkupu vyrobkd a sluzeb urenych k hlavni Cinnosti firmy dochazi k ovlivnéni rozsdhlym

spektrem vnitinich i vnéjSich faktort. Jejich znalost je zdkladem pro hledani marketingovych strategii.
Nakupni proces sestava z nize uvedenych ¢asti:

- odhadovani nebo zjisténi potieb a hledani v obecné poloze,
- volba vhodnych vyrobkl pro dané feseni a jejich mnozstvi,
- exaktni popis vyrobku a jejich pocty,

- hledani a hodnoceni potencialnich zdroju,

- vyzadani navrhu a jejich rozbor,

- vyhodnoceni navrhli a ur¢eni dodavatele,

- zadani zakazky,

- zpétné vazby tedy zhodnoceni vybéru.

Pochopeni chovani zakaznika je nutné, aby firma ziskala pfistup do vynosnych odvétvi na

pramyslovych trzich.
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obrazku ¢. 5:

1)

2)

Obr. ¢. 5: Faktory ovliviiujici chovani primyslového zakaznika

Jednotlivei Prostiedi (okoli)

Chovani
pramyslového
zakaznika

Organizace

Skupiny v organizaci

Pramen: STRNAD, P. — MYSLIVCOVA, S.: Primyslovy marketing; str. 26

Nyni se zaméfime na faktory ovliviiujici chovani pramyslového zékaznika, které jsou patrné na

prostiedi (okoli) — Vlivy prostiedi se skladaji z celé fady dil¢ich casti, které jsou z hlediska

organizace podstatné.

ekonomické — Zaméfeni se pfedevSim na rlstu ekonomiky tj. GDP, GNP, inflaci,
nezaméstnanost, moznost dosdhnout na finanéni zdroje, atd. Tyto ekonomické faktory se 1isi
v ramci jednotlivych odvétvi a maji vliv na snahu primyslovych zakaznikt nakupovat.

kulturni — Rozhodovani organizaci je vazano na kulturni zvyklosti, tradice ¢i pfedsudky v dané
oblasti. Chce-li firma proniknout na zahrani¢ni trhy, musi byt stémito faktory dikladné
seznidmena.

politické a pravni — Tyka se zakond, vyhlasek, pravnich norem, vySe dani a cel, ziskavani
subvenci a dotaci a tfeba i ekologickych predpisi. V ramci mezinarodnich obchodd jsou
preferovany zemé s ekonomickou a politickou stabilitou.

technologické — Technologické vlivy maji vliv na charakter odvétvi, na tvorbu novych, s tim
souvisi i objevovani se novych konkurentl a zkracovani zivotniho cyklu vyrobki.

hmotné — Souvisi s geografickym umisténim firmy. Velikou roli hraje zavadéni JIT systémi

zvlasté kvuli vzdalenosti dodavatelll, mife nezaméstnanosti a dopravni infrastruktufe.

organizace — Firma zde mé dv€é moznosti, jakym zplisobem postupovat:

centralizované — Centralizované nakupy znamenaji zaméfeni se na celou sit’ tovaren a provoz

vramci dané firmy. Dusledkem centralizace je zka specializace. Nakupci znaji dokonale
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nabidku, poptavku, profil potencialnich dodavatelt, ceny, kvalitu, aj. Nakupované mnozstvi je
znaéné, coz firmé poskytuje veliky vyjednavaci potencial. Takovato forma nédkupu je zamétena
dlouhodobé. Objevuji se ¢asto konflikty mezi nakupéimi a konecnymi uzivateli.

- decentralizované — Decentralizovany nakup je charakterizovan vétSi operativnosti. Je zde
kratkodobé zaméteni a nadkup je orientovan na okamzité feseni problému. Vyjednavani na
lokalni, decentralizované turovni je vzdy slozité. Podili se na ném vice osob (technici, planovaci,
apod.). Toto nakupovéani byva dlouhé a komplikované.

3) skupiny v organizaci — Na ndkup maji vliv rizné skupiny v organizaci. Pouze pii pfimém

opakovaném nakupu nikoli a pak nakupci vystupuje nezavisle. U slozitych prvonakupii hraji béhem

rozhodovani vyznaénou roli skupiny. Vztah mezi dodavatelem a odbératelem je procesem vymeény.

V prvni fazi jsou zde informacni toky. Co my nakoupime, co oni nabizeji. Spolupracuje marketing

s vyrobou a vyvoj, vyzkum na strané dodavatele. Casto firma nakupuje unikaty.

4) jednotlivci — Jednotlivei vzdy provadi konecné rozhodnuti. Kazdy nakupdi je jedine¢ny a vychazi

z vlastnich zkusenosti. Tito jednotlivci jsou také ovlivnéni kuptikladu témito faktory:

- typ kupni situace — Zalezi na typu kupni situace. Pfi prvnim nakupu se rozhoduje kolektivné, u
opakovanych nékupti jiz rozhoduje jednotlivec.

- vnimany stupei rizika — Se stoupajicim rizikem se podili na rozhodovani vétsi pocet lidi.

- cCasovy faktor — Pokud je na rozhodnuti vice Casu, fesi danou situaci skupina, ve spéchu
rozhoduje jednotlivec.

- organizacni struktura — S rostouci decentralizaci se zvySuje pravdépodobnost skupinového
rozhodovani, u velmi centralizovanych organizaci tyto zaleZitosti fesi jednotlivec.

- velikost organizace — V pocetnéjsich organizacich rozhoduje skupina.

Kazdé organizace je jedine¢na a vychazi pti svych rozhodovacich procesech z vlastnich zvyklosti a
zkuSenosti. Chce-li dodavatel uspét, musi diikladné organizaci poznat, poznat lidi, s nimiz jednd a ptizpusobit

svoji nabidku dané firmé.

4. E-aukce

Ctvrtd cast se zabyva problematikou on-line vybérovych Fizeni. V dnesni dobé, kdy korupce zmitad
nasi nejen politickou scénou a verejnou spravou, je to jeden z nejspolehlivejsich a nejtransparentnéjsich
zpusobui, jak korupci zabranit a predchazet. Zde se budeme zabyvat co je to e-aukce, jejimi klady a zapory a
hlavné prinosy pro firmu i jinou organizaci. Jako konkrétni priklad zde bude uveden Cesky server e-aukci

s nazvem PRQOe.biz.
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4.1 On-line vybérova frizeni

Podle [7] ti, ktefi fidi ¢i provadéji firemni nakupy nebo v takovém oddéleni pracuji, jsou odjakziva

podezirani z mozného upfednostiiovani nékterych dodavatell. Je i spousta dodavateld, s nimiz jedname radé&ji

a chovame k nim vice sympatii nez k druhym. A pravé e-aukce mize vnést do dané firemni problematiky

svétlo transparentnosti a rychlosti pfi fizeni vybérového fizeni. Osoba s pfislusnymi pfistupovymi pravy

muze kdykoliv a odkudkoliv pozorovat a dohlizet na:

zadani poptavky,

nadefinovani dodavatelskych podminek,
vybér oslovenych dodavateld,

zaslani pozvanky,

pribéh zadavaciho kola,

dotazy a komentate jednotlivych ucastnikd,
vlastni priibéh ostrého soutézniho kola,

vysledek vybérového fizeni.

Thned po ukonceni e-aukce je mozné vytisknout si protokoly, které cely proces dokazuji. Jde o zcela

jinou metodu nez sahodlouhé dopisy s nabidkami, upfesnujicich telefonatli, zdlouhavych jednani a jesté

delSich vyhodnocovani. On-line vybérova fizeni dokazi vycistit vztahy od vyhrad a nejriznéjsich podezreni

pfinejmensim z velké miry. Velikou pozornost musi firma vénovat pfipravé a piesné definovanym

pravidlim. Spatné a nejasné zaddni miize vést k nepfesnym vysledkiim.

Co tedy e-aukce je:

vynikajici instrument v rukou nakupc¢iho k podstoupeni anonymniho legitimniho trzniho boje o
zakazku,

nastroj dovolujici nakupcimu vyuzivat sviij pracovni ¢as ucelné a neplytvat jim napf. papirovou
agendou,

nejcistsi misto k podpote hracskych ¢innosti nebo taktickych dovednosti dodavateld,

pokrokova komunika¢ni propojeni mezi zadavatelem zakazky, hraci o ni a spravcem software
jako tfeti stranou,

vybérové fizeni s nejveétsim mnozstvim transparentnosti, nebot’ kazdy okamzik a krok je
zaznamenavan a vyhodnocovan,

prostiedek k nejlepSimu pasivnimu marketingovému prizkumu moznosti dodavateld a urceni,
jak to na trhu s danou komoditou vypada,

prostfedek k hodnoceni a certifikaci dodavateli.

Nyni se budeme zabyvat otazkou, jak co nejjednoduseji dostat e-aukce do firmy. Je n€kolik bod:

1) neodkladat nasazeni — K odloZenim a dalSim pritahim neni diivod. E-aukce jsou prostiedkem, jenz

od samého nasazeni upravuje vstupni naklady a pfinasi z dodavatelskych podminek a transakcnich

néakladt az 10% uspor. Kazdy den odkladu pfedstavuje pro firmu obrovskou ztratu.
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2) nedramatizovat piipravu a pfipravenost — Zahajeni on-line vybérovych fizeni prostfednictvim

PROe.biz neni naro¢né. K pouziti systému staci den zaskoleni zbytek funkci je mozné se doudit az
v okamziku, kdy na ni narazime. Duikladnéjsi zaskoleni je vhodné tfidenni. Pro prvni e-aukci je
vhodné vyuzit sluzeb dohlizitele systému.

3) nasazenim e-aukci nevznikd firmé problém — Je mozné, Ze se prvni ale i néjakd pozdé€jsi e-aukce
nezdafi. Pak je dobré tento fakt ucastnikiim pfiznat a navrhnout opétovny start. Elektronicka akce je
o cenovém jednani a hledani nejlepsich dodavatelskych podminek. Bude-li chovani ze strany firmy
k dodavatelim spravné a oteviené, nevznikne zadny problém. Smlouva, ktera bude mezi firmou a
vitézem uzaviena, bude teprve nasledovat. Je dobré naznacit dodavatelim to, zZe pokud usiluji o to,
aby se stali firemnim dodavatelem, Ze musi pfistoupit na metodu on-line vybérovych fizeni.

4) kdo to mé prosadit? — Nejbéznéjsi je, aby rozhodnuti padlo ze strany managementu na zakladé

navrhu manazera nakupu. Poselstvi manazera nakupu by mélo byt ve smyslu tspor a ziskani vice
Casu na jiné podnikové aktivity.

5) u koho dalsiho hledat podporu — Podpora by méla vychazet i od vedoucich pracovniki oddéleni

souvisejicich s nakupem napf. controlling, kde do nakupti potiebuji vidét a kdo dava podnéty ke
snizovani nakladovosti. Dal§i zainteresovanou osobou je manazer pro jakost. Certifikaty kvality
vychazeji z vybéru a prace s dodavateli a stoji na marketingu dodavatelskych vztaht, ale ty se bez

e-aukci délaji slozitéji, narocnéji a hlavné pomaleji a jsou drazsi. Dalsi osobou je ekonomicky

feditel, pro néhoz je cilem snizeni nakladd, zlepseni dodavatelskych podminek a transparentnost.

Rozhodnuti managementu musi byt jednoznaéné a pokud mozno presné formulované. V CR se
vétsinou zavadeéni on-line vybérovych fizeni protahuje a zdrzuje, proto je nejlepsi variantou stanovit ze strany
vedeni konkrétni termin spusténi. Do té doby probiha testovaci provoz. Je nutné vymezit, které komodity
bude firma prostfednictvim e-aukci nakupovat a vyzadat si prubézné kontroly a hlaseni. Nosnym bodem pro
pracovniky je téZ motivace. Na vyuzivani novych technologii je kladen ¢im dal vétsi narok, ale rada lidi je
k nim skeptickd. Proto je nutné vyuzit motivaci, abychom byli ochotni novy systém podpofit. Nejsme-li
motivovani, je ofividné, Ze akce, kterym nefandime, mame moznost zdrzet ¢i zrusit. Nejbéznéjsi cestou ke
zmeéné je vysvétlovani, rozhodnuti, uceni se, pokusy, trpélivost a na druhé strané je uspéch a penézité
odmény. Dalsi faktor, ktery ve firmach napomaha zavadeéni e-aukci mize byt pfirozend mira soutézivosti
mezi jednotlivymi skupinami nakup¢ich. Je mozné stanovit, Ze kdo bude mit za urc¢itou dobu nejvétsi uspory,
dostane vysokou odménu, druhy polovi¢ni a tieti ctvrtinovou. Osvédéend, ale ponekud pomalejsi metoda je
delegovat pravomoc na jednoho pracovnika, ktery se necha centralni administraci PROe.biz vyskolit a pak
zacne v domovské firmé provadeét on-line vybérova fizeni a zaroven zaucovat ostatni pracovniky. Je mozné si

domluvit $koleni administratorem PROe.biz pfimo ve firm¢ na urcitou dobu.

Z vyse uvedeného plati, ze on-line vybérova fizeni predstavuji pro firmy pfedevsim transparentnost
procesu a nasledné uspory na transakénich Casech a nakladech spojenych s realizaci nakupu ve firmach.
Kazda firma je interesovana hlavné Gisporami na vstupnich cenach. Ty se musi chapat bud’ jednopolozkové

nebo vicepolozkové.
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jednopolozkové e-aukce — Ty jsou na uréeni nejjednodussi. V tabulce software je mozné
sledovat tisporu proti srovnavaci cené, tedy cené, za niz firma doposud nakupovala.

vicepolozkové e-aukce — Zde software poskytuje souhrnné ¢islo nejvétsi mozné uspory. Ta se
pocita z nejnizsich nabidnutych cen oproti srovnavaci cené. Vypocet skutecné uspory vznikne
po ukonceni e-aukce a po vyhodnoceni jednotlivych nabidek, kdy se pomoci software hleda

nejvhodnéjsi kombinace a pocet dodavatel.

E-aukce je dalsi krok pro firmu, jak mdze vyuzivat nové technologie, diky nimz muize zvysit

konkurenceschopnost. Neni nutné dlouhé uceni a nic mimofadného. Jsou to fadové hodiny, maximalné dny.

O zas tak ptrevratny krok nejde, nebot’ je to pouze novy zpisob vyuziti stavajicich osobnich pocitact.

Pro vlastni zavedeni e-aukci neni jediny faktor podpora shora ze strany managementu, avsSak

podobné dulezity je i aktivni stanovisko pouhych nakupcich, tedy téch, kteti v nakupnim odd€leni pracuji. Az

pak je mozné e-aukce opravdu nasadit. Umét presvédcit nakupni referenty, Ze pouziti tohoto instrumentu je

pro firmu i pro né samotné velikym pfinosem, je opravdu velmi problematické. Diivodem byvaji tyto dva

faktory:

potencial ke korupénimu prostfedi — Nakupni procesy provadéné samotnymi nakupnimi
referenty bezprosttedné vyzyvaji k prokorupcnimu prostiedi, at’ jiz ze strany dodavatelské firmy
kvuli ziskani né&jakych vyhod nebo prospécharskym chovanim nakupniho referenta.
Elektronické aukce jsou natolik transparentni, ze korupci témet vylucuji.

bariéra zmény — Brzdou roz§ifeni e-aukci byva také obava ze zmény svavajiciho fungujiciho

procesu volby obchodniho partnera.

Pro zvyseni efektivity e-aukce novy, neokoukany dodavatel, jenz podniti konkurenéni prostiedi.

Konzervativni nakupéi preferujici stavajici fungujici systém nakupniho procesu zpravidla oslovi tfi firmy,

které se mezi sebou znaji z pfedchozich vybérovych fizeni, do nichz jsou obvykle zvany a které navzajem

mohou uzavfit dohodu o cenach. Po nasazeni e-aukci se situace razem meéni. Referent:

je bezprostrednim a aktivnim aktérem pitipravy e-aukce,

spolupracuje na urceni souhrnné strategie zamyslené e-aukce,

naléza nové eventualni dodavatele,

ucastni se precizni technické specifikace predmétu soutéze,

podili se na ur¢eni kroku snizovani ceny,

participuje na stanoveni mény s ohledem na zahraniéni partnery,

ma podil na vymezeni kritérii pro vyhodnoceni e-aukce, platebnich a dodacich podminek a

stanoveni vah pro vyhodnoceni.

To je pravdépodobné jen za nezbytné podminky, Ze ndkupni referent ma zajem pro vyuzivani

auk¢niho prostredi, znat je a mél by rozumét jeho vyhodam pro firmu.
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E-aukce nepfedstavuji piinos jen pro firmu a jeji nakupni referenty, ale po jist¢ dobé i pro
dodavatele. Jde o takové dodavatele, ktefi zacinaji ¢i neméli dlouhodobou $anci zGcastnit vybeérovych fizeni.
Takovych firem neni rozhodné malo. Je pomérné jednoduché zbavit se nezddoucich dodavateli ignorovanim
jejich nabidek nebo Sitim zadavajicich pozadavkll na miru budoucim vitézim vyberovych fizeni, a jiné
nekalé praktiky. Zpravidla je nepfitomnost dalSich potencidlnich dodavateli ke skodé firmy potadajici vybér.
Pro dosazeni nejlepsi transparentnosti celého zpracovani e-aukce, musi ndkupni referent oslovit co nejvetsi

pocet podobnych dodavateld, tedy i ty, ktefi dfive neméli nadéji byt do vybéru zahrnuti.

U nékterych komodit je mozné v ramci e-aukce vyuzit tzv. alian¢ni ndkupy. Jejich zakladem je
sdruzit maly neatraktivni objem pofizovaného materialu od vice odbératelti do jednoho velikého souboru,
jenz se stava zajimavym a pithodnym pro provedeni e-aukce. V ramci prekroceni urcitétho mnozstvi, je

mozné ziskat vyraznou slevu.

Ve vybéru a vyjednavani nemusi vzdy hrat roli jen sniZzeni ceny. Uc€astnici mohou v ramci on-line
vybérového fizeni hrat o vysi poskytnuté slevy z pevné stanovenych cen vyrobce, ¢imz si snizuji obchodni

prirazku. Ve vysledku je mozné ziskat zajimavou sporu i tieba pfi zvySeni cen vyrobcem.

Na zéklad¢ zkuSenosti firem, je doporuceno pozadovat potvrzeni zadanych cen, platebnich a
dodacich podminek. Muze nastat okolnost, kdy se firma pfimo pfed podpisem ptipraveného nastinu kupni
smlouvy po¢ne vymlouvat, ze nasadila cenu pfili§ nizkou, Ze se nechala strhnout soutézni atmosférou a ceny
nemuze dodrzet. Dale by firmy mohly argumentovat, Ze ceny jsou tak nizké, ze jsme s cenami manipulovali a
ze jde o podvod. Aby se tomuto piedeslo, ihned po skonceni e-aukce, maximalné do 30 minut, je nutné
vyzadat si potvrzeni vSech zadanych parametrii elektronickou postou, aby vitézna firma nemohla pred

podpisem smlouvy couvnout, protoze pojala ticast v e-aukci neseriézne.

Pfi zvazovani zavedeni ¢i pfi hodnoceni uz zavedeného on-line vybérového tizeni do nakupniho
procesu firem v souc¢asné dobé dominuje finanéni faktor, stale vice sem prosakuji vyhody marketingové a
¢asové. Vidina sniZzeni ceny je dnes jest¢ nejvétsim lakadlem pro zavedeni prvnich e-aukei ve firmach, ale uz
je citit prvni obrat v postojich. Firmy, kde maji e-aukce jiz delSi dobu zavedeny, vnimaji zejména
operativnost a zni plynouci uspory casu v ndkupnich procesech. Pracovnici nakupnich oddg€lenich se
vétsinou shodli na tom, Ze diky e-aukci uSetfili témet 60 % casu, ktery by tendru obétovali. ZvySuje se tak
efektivita jejich prace, snizuji se prumérné transakéni naklady na pofizeny nékup a to v kone¢ném dusledku
vede k ekonomické uspé$nosti spole¢nosti. Nebude trvat dlouho a zvlast transakéni uspory, mobilita,

operativnost a transparentnost budou hrat stejnou roli jako nakup za vyhodné objektivizované ceny.

A jak je to s platbou za vlastni e-aukci? Na trhu se vyskytuje nékolik poskytovatelt softwarového
zdzemi pro on-line vybérova fizeni na dodavatele. Ti se 1isi jak kvalitativnimi kritérii, tak i svou cenovou
politikou. Firmy jsou interesovany otazkami stanoveni ceny. Nejbéznéjsi jsou:

- pausalni ¢astky,
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- procenta z Gspory,

- pausalni ¢astky a procenta z objevu.

Nejlepsiho vysledku pro jednoho klienta u nékolika po sob¢ jdoucich e-aukci 1ze dosahnout pausalni
platbou. E-aukéni firma se tak stava partnerem, ktery ochotné nabidne své know-how a snazi se dospét k co
nejlepSimu vysledku proto, aby mohl provadét dalsi e-aukeéni ptipady. Odména procentem z iispory €ini
z poskytovatele e-auk¢nich sluzeb dal§iho ucastnika, kterého zajima predevsim vysledna cena s védomim, ze
vyhlaovatel miize mnozstvi poptavaného zbozi spekulativné upravit tak, aby i velka uspora vedla k malé
odmeéné. Odlisné zpusoby stanoveni odmén zmensSuji zajem o spolupraci obou partnerd, kdezto sdileni

informaci zase obracené sméfuje k vétsim prinostim e-aukce.

Za jakych okolnosti se vyplati e-aukce? To, ze vyrobek, ktery firma shani, je velmi specificky a
unikatni, neni pfekazkou. Existuji dvé zdkladni podminky, kdy stoji zorganizovani e-aukce pfinejmensim za
zvéazeni a vyzkouseni:

- dodavatel nesmi byt v postaveni monopolu — Je zapotiebi existence alesponn dvou zastupitelnych

dodavatelt.

- objem firemniho nakupu musi byt pro dodavatele atraktivni — Pak bude potencialni dodavatel

usilovat, aby se dostal na post obchodniho partnera.

Bude-li pfistupovano k e-aukci jako k soucasti nakupniho procesu, které maji za cil stanovit
podminky firemnich dodavek, neni divod k obavam o dodavatelsko-odbératelské vztahy. Nakupci se diky
tomuto elektronickému nastroji mize zbavit od Casto nepfijemného a zdlouhavého vyjednavani o cen¢ a
jinych specifikach spoluprace. Vztahy vychdzejici zrovnosti spolupracujicich stran znamenaji
z dlouhodobého pojeti daleko vétsi prinosy a Casovy prostor, ktery tento zplisob pfinese, proto je dobré se

vénovat jejich budovani.

Elektronicka aukce neni schopna nahradit nakupéiho jako kvalifikovaného pracovnika. Vybér
dodavatele je naprostym zlomkem aktivit nakupniho manazera. Mezi jeho dalsi Ukoly patii sbér
marketingovych obstaravatelskych informaci, audit dodavatelli, fizeni zasob a inova¢niho procesu,

strategické planovani, kontrola dodrzovani smluvenych kritérii dodavek, atd.

Na co je nutné si dat pozor:
- nasvédomity vybér komodit vhodnych pro usporadani e-aukce

0 nutno posoudit finanéni objem nakupu s moznostmi Gspor — naklady na e-aukci by
m¢ély byt nizsi nez dosazeny finanéni efekt,

0 znalost situace na trhu — nema cenu organizovat e-aukci, je-li zndm pouze jeden ¢i
mens$i pocet dodavateld. Znalost majetkovych vazeb dodavatele a odbératele je nutné
overit.

0 co nejpiesnéjsi specifikace komodity,

O pozor na ménové kurzy
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- na technickou pfipravenost dodavatelt, pocitacovou gramotnost a praci s Internetem
0 ne kazdy dodavatel pouziva vypocetni techniku,
0 ne kazdy dodavatel zna zasady e-aukce, tiebaze je potvrdi pfi pfihlaseni do systému,
0 vyhodné je poskytnout dodavatelim moznost na zkousku se pfihlasit a otestovat si
vSechny funkce systému,
0 pokud béhem e-aukce selze nékomu z ucastnikd technika ¢i internetové piipojeni, je
dobré navrhnout opakovani aukce.
- na podporu managementu
0 nakupci musi znat generalni dohody mezi firmou a dodavatelem, pak teprve, neni-li to
v rozporu, muze vyhlasit e-aukci,
0 vysledky z e-aukce je nejlepsi ihned oznamovat a vetejné vyhlasit,
- naodezvy dodavatelii
0 podstatné je mit v acté dodavatele, ktefi byli ochotni pfistoupit na néco nového a
moderniho a to na e-aukce, protoZe na to nebyli zvykli.
0 po e-aukci je dobré dodavatele kontaktovat, podékovat jim na cast a zeptat se na

jejich prvni postiehy, které pomohou pribéh e-aukci napfisté zlepsit.

Firma se musi pfipravit na to, Ze jakmile za¢ne uvazovat o zavedeni e-aukci, Ze se k ni dostavi
zastupci firem, nabizejicich zprostfedkovani ¢i zapujceni software a poradenstvi, organizaci on-line, off-line
aukci, uskutecnéni vybéru potencidlnich dodavateld, jejich certifikaci, apod. Zde je nutné rychlé rozhodnuti.
Pokud si firma nevyvine dany SW e-aukci sama, je potiebné dat na reference firem z oboru, zvazit, zda jejich
feseni se také hodi, zda by byla moznd i urcita uprava programu a zda je firma z okoli, aby mohla ihned
poskytnout servis. Pii uspé$né spolupraci s dodavatelem software, je dobré poskytnout této firmé reference.
Pfed zahdjenim vybéru vhodného feSeni je nutné odpoveédét si na nasledujici otazky:

- Vyuzit outsorcing ¢i systém zakoupit do svého vlastnictvi?

- Nedojde e-aukci k naruseni zavedenych dodavatelsko-odbératelskych vztaht?

- Nepovedou e-aukce jen ke snizeni cen na ukor kvality?

- Nebudou po par opakovanich zbyte¢nym nastrojem?

Jak vybrat ten sprdvny nastroj? Na Internetu provést detailni sondaz, ale vysledky dikladné
profiltrovat, aby odpovidaly firemnim pfedstavam. Oslovit n¢kolik potencialnich dodavateli, domluvit s nimi
schiizky a prezentace jejich feSeni. Zajemci o pofizeni e-aukéniho systému, by se méli zaméfit na nasledujici
body:

1) on-line systém fungujici na b&zné dostupnych platformach — Uastnik e-aukce by mél mit moznost

ucastnit se ji odkudkoliv, kde je pfipojeni k Internetu a to pfi zachovani nekompromisnich
bezpecnostnich opatieni.

2) funk¢nost systému v jazykovych mutacich — Po vstupu do EU je mozné zaméteni se na nakup od

zahrani¢nich dodavatell. Proto je nezbytné trvat na moznosti feSeni e-aukce ve vice jazycich.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

intuitivni prace se systémem na stranach dodavatele i vyhlasovatele — Ob¢& strany maji i jiné

povinnosti nez lustit a studovat slozity manual. Prvky ovladani by mély byt intuitivni.

stabilita systému v pribéhu e-aukce — Cely systém prfi kazdé ¢asti on-line vybérového fizeni musi

byt maximalné stabilni a bezpecny. Jakakoli chyba ¢i ztrata dat podkopava hodnovérnost celého
vyberového fizeni a hlavné vyhlaSovatele.

moznost multikriteridlnosti — Nékdy faktory jako cena a kvalita pro nas nejsou stézejnim prvkem a

mélo by byt mozné tyto faktory rozsitit o dalsi kriteria jako tfeba termin dodani, zptsob dodani,
splatnost, atd.

prehledné a rychlé zpracovani vystupt — Export protokold z e-aukce by mélo byt automatickou a

systémovou zalezitosti a to bez zasahl z vnéjsku a jejich poslani jednotlivym tGcastniktim.

zpétna dohledatelnost a prokazatelnost veskerych krokia provedenych béhem e-aukce — Je vhodna i

tzv. Cernd skiiika software, kterd dovoli vyhlasovateli pokazdé nakouknout do historie jednotlivych
provedenych kroki v dané e-aukci. Toto mize slouzit k pfedchazeni spornych otazek a negativnich
nai¢eni ze strany tCastniki.

otevienost systému zméndm — V dobé nakupu systému mulze tento odpovidat plné nasim

predstavam, ale za ur¢itou dobu budeme potiebovat i dalsi funkce. Proto by mél byt systém snadno
upravitelny a upgradovatelny ze strany jeho dodavatele.

grafické zpracovani — Zaméfit se jen na technické feseni a ignorovat pii tom design byl byla urcité

chyba. I na dodavatele 1épe plsobi grafické a privétivé prostredi.
cena — Cena je bezesporu dulezity faktor, nicméné rozdily v pofizovacich nakladech jednotlivych

feSeni nejsou tak veliké, abychom dodatecné nelitovali.

Nyni se budeme zabyvat problematikou statni spravy a statnich instituci. Ze vSech statnich instituci,

které by mohly tento systém vyuzivat, maji nejveétsi potencidl a i chut’ nemocnice. Pochopitelné ¢im veétsi

nemocnice, tim vétsi moznosti a vétsi uspory. Pro veliké a fakultni nemocnice je nejvyhodnéjsi formou mit

aplikaci e-auk¢éniho systému u sebe, aby vse mohly realizovat v rezii vlastnich zaméstnancti. Malé nemocnice

a mens$i zdravotnicka zafizeni spiSe vyuziji formu outsorcingu. Pro mnohé nemocnice je vyhodné vysoutézit

nejen nizsi cenu za dodavku, ale i prodlouzeni lhity splatnosti. OvSem i v nemocnicich je fada problémd,

které zavadéni systému e-aukci pfinejmensim brzdi:

- koncepcni neujasnénost v resortu zdravotnictvi — V fadé zdravotnickych zafizeni dochazi ke
strukturalnim zménam souvisejicich se rozsahem poskytované pége. Casto se potykaji
s uhajenim svych pozic a vyberova fizeni jsou pro né v tomto okamziku az druhotna.

- teSeni problematiky pravni formy zafizeni — Nékteré nemocnice méni pravni formu ¢i jiného
provozovatele, a tak elektronicka vybérova fizeni zatim odkladaji.

- personalni nestabilita — Je zde vysoka fluktuace vedoucich pracovnikli, dochézi k plosnému
odvolavani feditelti a s tim souvisi personalni nejistota zaméstnancti odpovédnych za e-aukce.

- obtizna finanéni situace — Veliké zavazky nemocnic s fakturami po dob¢ splatnosti ve vztahu
k dodavatelim jim zt€Zzuji rozhodovani tento vztah okamzité ukoncit, protoze mezi nemocnici a

dodavatelem tak vznika spojeni s jednostrannou vydiratelnosti.
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A jak je to sjinymi stitnimi institucemi zejména s vefejnou spravou? Oblast vefejné spravy ma

nasledujici uskali a sva specifika:

minimalni motivace k dosazeni Uspory — rada jako kolektivni organ neciti nutnost se
k problematice on-line vybérovych fizeni vyjadiovat a pro nékteré ufedniky jde o zbytecnou
komplikaci jiz zavedené¢ho a pro né€ vyhovujiciho systému. Déale chybi motivace nakupcich
ufadnikl pfinejmensim penézni, nebot’ je nikdo za uspory nepochvali a neodméni. Navic by se
nékteti z nich ptipravili o vyhody a jiné pozornosti od stavajicich dodavateld ve formé rizného
v§imného. Dalsi problém nastava, ze vefejna sprava hospodafi s penéznimi prostiedky, které
kdyz nevyuzije musi vratit, takze je radsi zaplati za drazsi vyrobky ¢i sluzby, nez aby tak
musela ucinit.

nedtvéra k moznostem on-line soutézi — Stale jeSté v této oblasti panuji myty, které si malokdo
necha vysvétlit.

omezené moznosti rezijnich nakupti — Skladba nakupt pro chod tGfadu je pomérné omezena na
vybaveni interiéru, kancelarské potieby a vypocetni techniku. Dodavky maji vétsinou na starost
mistni firmy ¢asto néjak provazané s pracovniky utadu.

zakon o zadavani vefejnych zakazek — On-line vybérova fizeni pfimo nenafizuje ani nezakazuje
a ve spojitosti s funkénim zavedenym systémem, pak neni potieba cokoli ménit.

slozitd organizacni struktura a obava pfijit za nadfizenym s né¢im novym — Pokud tfednik
povéieny vybérovymi fizenimi pfijde s navrhem zlepSeni za svym vedoucim, tak ten mize mit

jisté pochybnosti a pokud je naznaci svému nadfizenému, tak bude névrh zamitnut.

Jak se zakon o verejnych zakazkach podle [13] bézn¢ obchazi?

tendr usity na miru — Utad se domluvi s dodavatelskou firmou a usije ji podminky soutéze na
miru, aby zadny dal$i ucastnik nemél Sanci podminky splnit. Podminky mohou urcovat
stanoveny pocet pracovnikil, obrat ¢i zkusenosti se stejnou zakazkou.

hra na ,kfovi“ — Radni mésta oslovi pét firem, které jim stanovuje zakon, a ty se snazi o
zakazku uchazet. Vitéz je dopfedu znamy a pravé on navrhne radnim zbylé ¢tyfi Gcastniky, coz
jsou sice konkuren¢ni firmy, ale ty plsobi v soutézi jen jako vypli a vitéz se s témi dalSimi o
zakazku rozdeli.

stavba se prodrazila — Firma predlozi v soutézi nejnizsi cenu a nejrychleji zhotovenou praci.
Pozd¢ji se ukaze, ze se zakadzka prodrazila o prace navic. VSe je nepochybné dopiedu
domluvené.

rozdéleni zakazky — Zakazku na vétsi sumu radni rozdéli do nekolika mensich, na které se jiz
zakon nevztahuje tj. pod dva miliony K¢ a na stavebni pod prace Sest milioni K¢. Pak mohou

zakazku urednici pridélit bez vybérového fizeni komu chtéji.

Podle organizace Transparency International bylo v roce 2005 58 % vSech zakézek nizSich nez dva

miliony K¢ a tudiz se nemuselo vypisovat vybérové fizeni. V roce 2004 bylo téchto zakazek dokonce 77 %.

Dle propocti vySe zminéné organizace CR ro¢né ztrati 32 miliard K¢ a vice nez polovina soutézi
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nepruhlednych. Zlepseni byl pfineslo zjednoduseni zakona o vetejnych zakazkach, otevienost vSech tendri.

Ze je vétsina vetejnych zakazek zmanipulovanych, na to upozornila i byvala vrchni statni zastupkyné Marie

Benesova. Podle zpravy Svétové obchodni banky je korupce ve vefejnych zakazkach v CR stale vétsi a hiife

jsou na tom ve stfedni Evropé jen Albanie a Litva.

Vétsi uplatnéni on-line elektronickych vybérovych fizeni ve vefejné spravé neni jen otazkou

neexistence prislusnych zakont, ale jde pfedné o problém zmény uvazovani fidicich pracovnikl a tvorba

vhodnych motiva¢nich a kontrolnich mechanismi. A to pfedevsim, Ze iniciativa pracovnika po ziskani

vyss§iho Uc€inku organizace bude nejen spravedlivé odménéna, ale bude nadfizenymi organy piimo

pozadovana.

4.2 Prabéh on-line vybérového fizeni

Kazdé vybérové tizeni ma své Casti. Nejinak je tomu i v oblasti e-aukei:

poptavka vyhlaSovatele — VyhlaSovatel se obrati na administratora s naroky a podminkami
vybérového fizeni.

nabidka administratora — Administrator naroky zpracuje a zasle zpatky navrh termint, feSeni a
v pfipad¢ dodavatelské administrace i ceny.

potvrzeni nabidky — VyhlaSovatel nabidku odsouhlasi a stvrdi pozadavek provedeni vybérového
fizeni.

osloveni a vybér dodavateli — Administrator se spoji s dodavateli, ovéfi jejich zajem a
technickou pfipravenost.

Potvrzeni podminek a timingu — Administrator sdéli vyhlasovatelim, jestli je pozadované
mnozstvi zdjemcl o uskutecnéni vybérového fizeni a na zdkladé toho upracuje Casové
podminky vybérového fizeni.

oficialni vyzva k casti v e-aukci — Po odsouhlaseni vyhlasovatele zasila administrator formalni
vyzvy k ucasti ve vybérovém fizeni i se vSemi podminkami e-aukce.

reakce dodavatelli na vyzvu — Dodavatelé vyzvu k Gi¢asti pfijmou nebo odmitnou.

rozesilani pfistupovych hesel a otevieni zadavaciho kola — Administrator posle
zainteresovanym dodavateldm piistupova hesla a zahajuje e-aukéni prostor k zadavacimu kolu.
zacvieni dodavateli — Béhem zaddvaciho kola lze doladit technické chyby na strané
dodavatelt.

vstupni nabidky — Dodavatelé vkladaji své vstupni nabidky.

uzavieni zadavaciho kola — Po ukon¢eni zadavaciho kola zpravuje administrator vyhlasovatele,
ze vybérové fizeni je nachystano a dozaduje se o souhlas s otevienim soutéze.

vyhlasovatel odsouhlasi uskutecnéni e-aukce — Vyhlasovatel odsouhlasi sviij definitivni zajem

realizovat e-aukci.
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- zahajeni e-aukce — Vybérové fizeni je spusténo. Dodavateliim se zobrazi minimalni nabidky, na
néZ mohou reagovat.

- vyhlasovatel sleduje prubéh — VyhlaSovatel a administrator pozoruji vyvoj cen vsSech
dodavateld.

- administrator fidi realizaci e-aukce — Administrator v prib¢hu e-aukce reaguje na dotazy,
problémy a chyby dodavatelli, poskytuje on-line servis pomoci chatu.

- ukonceni e-aukce — Konec e-aukce nadejde, jakmile ve stanoveném ¢asovém limitu poslednich
minut neprobéhne k dalsimu pohybu ceny.

- stanoveni Uspory a vitéze — Vyhlasovatel vidi souhrnnou tsporu, kone¢nou cenovou nabidku,
nabizené podminky a vitézného dodavatele.

- predani protokold e-aukce dodavatelim — Dodavatelé si po ukonceni vybérového fizeni mohou
prohlédnout a vytisknout své protokoly o tcasti.

- predani protokolu e-aukce vyhlasovateli — Administrator zasle vyhlasovateli protokol o vyvoji

vybérového fizeni.

Proces ptipravy a provedeni e-aukce:

vymezeni pfedmétu nabidky ¢&i poptavky. I dobra e-aukce diky Spatnému zadani mtize probihat
Spatné. Podrobna specifikace neni nutna pouze, kdyz dodavatelé védi napt. z predchozich aukci, co
vyhlaSovatel pozaduje. To jsou ale opakovana cenova jednani s pevnym portfoliem dodavateli.
Zacina-li firma s e-aukcemi, je zadouci predmét dodavky vymezit co nejpiesnéji, jinak se jedna o
pruzkum trhem. Precizni vymezeni zadani obvykle vyzaduje ze strany nakupciho konzultace jak
s uzivatelem, tak s moznymi dodavateli.

dodavatelé — Struktura dodavateld, kterymi vyhlasovatel ma k dispozici, je obvykle neuplna. To
plati zejména u pomocnych nakupu, ale nic vyjime¢ného to neni ani u ptimych nakupu do vyroby.
- zajem o dodavky,

- finanéni zdravi,

- spolehlivost,

- flexibilita,

- vzdalenost distribu¢niho mista,

- legislativni prekazky (kvoty, cla).

vyzva, pozvanka — Vyzva k podani nabidky neobsahuje jen informace o predmétu a pribéhu
vybérového fizeni. Vyjedndvaci postaveni odbératele je metrikou, na zakladé které budeme
rozliSovat, co a jak mizeme pozadovat, jak byt strozi ¢i naopak, jak musime byt vstficni, abychom
dosahli svého. Podstatny rozdil bude také pfi piipravé kontraktu nebo pfi oznameni, Ze se zase
pofada pravidelné mesicni cenové jednani. Dobfe pfipraveny tendr se da v budoucnosti opakovat
bez prilisSnych zmén. Centralni elektronickd archivace jednotlivych vybérovych fizeni dovoluje

udrzovat firemni databaze i pro ptipad odchodu nakupciho.
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pfiprava ucastnikd, trénink, vstup dat — Na kazdou eventualitu je nutné byt pfichystan. V zajmu
vyhlasovatele je, aby dodavatele na podani elektronickych nabidek dobfe proskolil. Zainteresovani
dodavatelé by méli byt pouceni o moznych negativnich dasledcich, kterych se mohou dopustit téeba
tim, Ze jsou pfili§ vtazeni do hry, nabidnou velmi nizkou cenu, kterou pak nemohou dodrzet. Cela
e-aukce mize také ztroskotat na pocitacové gramotnosti, ze obcCas je podcenéna faze zaskoleni, atd.
Uz samotnd priprava ucastnikll e-aukce naznacuje jejich zdjem o celou akci. Z rozboru dat a
komunikace s Gcastniky se daji ziskat velmi cenné poznatky pro fizeni samotného procesu e-aukce.

porovnani nabidek — Kdyz dodavatelim zadavatel sdéli, co si pieje, aby provedli, kdyz jim naznaci,

co je pro ni podstatné, oni jim feknou, co by uméli udélat 1épe. Mize se tak nastavit tzv. soutézni
srovnavaci kolo na nejvhodnéjsi kriteria. E-aukce dovoluje publikovat vSechny pokusy o ziskani
vyhody. Jen takové srovnani umi pomoci pfi orientaci.

vyhodnoceni — Pro vyhodnoceni je velice podstatné, jak Siroce jsou e-aukce v dané firm¢ nebo oboru
rozsifeny. Pii podrobné vymezeném predmétu nakupu nebo prodeje a vyzkousenych dodavatelich se
muze objednavka vyexportovat pfimo ze-aukce a hned po vyjednavani mize byt zvefejnén

dodavatel.

Taktické pokyny, navod jak ridit e-aukci:

rozhodnuti zorganizovat prvni e-aukci — Jde o to prosté to zkusit. Jediné, co se miize ptihodit, je to,
ze nikdo nezareaguje. Pii nevhodné skladbé dodavateld, pouZijte klasicky zptsob. Ziskejte nabidky
béznymi kanaly a bude-li dostatek odpovédi, poslete dodavatelim piistup, zadejte do systému jejich
tdaje a budou-li interesovani, sami si mohou prohlédnout, co mohou pro ziskani zakazky
podniknout. Princip, ktery byva opomenut je, ze dodavatelé mohou pozorovat, v jakém prostiedi se
vyhlasovatel pohybuje. Kupiikladu nejlepsi nabidka byla doposud tajena a zde byva zvefejnéna.
obdobi ptiipravy — Prvni e-aukce je dobré si nechat udélat na kli¢, ptizptisobit se systému, jenz byl
vytvofen co mozna nejuniverzalnéji pro masové pouziti a nasazeni. Outsorcing e-aukci je sluzba, za
kterou platite. Vybér dodavatele je jako v jinych pfipadech. Nechte si poradit, sledujte potencialni
dodavatele sluzby e-aukce, jak jsou trpélivé, jak se snazi poradit, porovnejte jejich nabidky.

po vyhlaseni — Dodavatelé si ovetuji skute¢ny zajem vyhlaSovatele nakoupit pomoci e-aukce, ptaji
se na nesrovnalosti, a tim poskytuji nakup¢imu informace, co a jak vylepsit. To v§e vede ke znalosti
dodavatelského prostredi, odpoutani se od vazeb na souc¢asné dodavatele a od zab&hlé rutiny.
srovnani nabidek — V 99 % e-aukci vSe probéhne jak ma, tedy objektivizace ceny, zajem dodavateld,
vlastni e-aukce a konec. MUze nastat i néjaka chyba v systému, pak mohou byt G¢astnici roz¢arovani
a znechuceni.

po aukci — Je slusnost po e-aukcich jednotlivym Gcastnikiim podékovat za soutez.
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4.3 Nékolik praktickych prikladu

Elektronicka trzisté pro subjekty vetfejné spravy poskytuji téi provozovatelé:
- GeM - B2B Centrum a. s.

- CenTrade

- AllyGeM

Prestoze ve statni spravé k masovému rozmachu on-line vybérovych fizeni nedochazi, rostouci trend
je patrny ze statistiky od roku 2003 do roku 2005 jiz byvalého Ministerstva informatiky, které monitorovalo

provoz trzi$té pro subjekty vetejné spravy:

Tab. ¢. 4: Vyvoj poctu obchodil a vyse obratl ve statni spravé formou e-aukci

Rok | Pocet uzavirenych obchodu | VySe obchodi v K¢ vé. DPH
2003 neuvedeno 1.122.838.689,--
2004 15972 1.249.959.231,--
2005 13368 1.334.766.825,--

Pramen: http://www.micr.cz/e-trziste/udaje.htm 2006-12-12

Elektronicka trzisté pro soukromé subjekty poskytuje fada firem, ale uvedu jen nejznamejsi:
- PROe.biz

- Intelligo

- ABC Ceského Hospodaistvi

Priklady, které zde budou uvedeny se tykaji e-aukci, které probéhly s aplikaci firmy PROe.biz.

Podle [14] bude prvni piiklad z roku 2005 o firmé Koh-i-noor Mladéd Vozice a. s., ktera je stfedné
velkou firmou podnikajici v aerosolovém primyslu, vyhranéném odvétvi s malym poctem evropskych
konkurent. Cilem bylo snizeni cen za nakupované vyrobky, materidly a sluzby. Firma pocitala
s minimalnimi multiplikaénimi efekty, které mély z dlouhodobého hlediska pievliddnout nad bezprostfednimi
a rychlymi usporami v cendch nakupu hlavné ve sniZeni stavu nedokonéené vyroby, stavu skladi, snizeni
dodavateld a zvySeni jejich ucasti na inovacich, zména pojeti prace u nastrojarny a pfipravy forem.
Podstatnym rozdilem bylo zavedeni systému tymové spoluprace mezi jednotlivymi odd€lenimi a také ziskani
podkladt pro pfetvofeni firemni strategie. Soucasti projektového tymu proto byli i zaméstnanci, ktefi na
prvni pohled byli oblasti nakupu profesné vzdaleni, avsak jejich podil na akci byla potfebna, zejména proto,
aby jednotlivi ¢lenové tymu védéli, jaké aktivity jejich kolega provadi. Firma se rozhodla pro on-line
vybérova fizeni vyuzit systém PROe.biz, nebot” jejich zkusenosti s jinymi provozovateli e-aukci nebyly tak
kvalitni a nevedly k pozadovanym vysledkim. VSichni ocenovali prihlednost a jednozna¢nost soutéze,

rychly postup a profesionalni pfipravu vstupnich materiald k aukci. Nedostatek byl pouze to, Ze vétSina
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soucasnych dodavateltl, zvlasté té€ch zahranicnich, nebyla ochotna se k tomuto systému pfidruzit, pfipravu i
prabéh soutéze hatili, poukazovanim na zdanlivé a imaginarni problémy. Zde on-line vybérova fizeni
pomohla s prizkumem boje a jako dulezity signal pro nachystani se na zménu partnera. Tym se setkaval
kazdy tyden na dobu nejvice dvou hodin. Po roce ¢innosti firma doséhla tispor 7,6 % v nakupovanych cenach
pfi rostouci cené surovin u nafty. Snizila pocet dodavateli z 206 na 78 a zasoby o 13 %. V kooperaci
(odbératele, obchodniho zastupce ¢i komisionaie) za iéelem piiblizeni zbozi zdkaznikim. Kon-i-noor Mlada
Vozice a. s. nakonec stanovila multiplikaéni efekty v tomto potadi:

- systémova prace s dodavateli,

- prehlednost a transparentnost aktivit nakupu,

- tymova spoluprace,

- smérovani procest k zdkaznikovi,

- vliv na strategii podniku,

- jednozna¢na motivace zaméstnancil.

Firma si je védoma, Ze podnikani je systémem neustalého zlepSovani. Projekt snizovani naklada
nakupovanych polozek navrhl smér, jimz by se prace s dodavateli mohla v budoucnosti ubirat. I ocenéni

prace dodavatelt, kteti se projektu aktivné Gcastnili, bylo na miste.

Jiné priklady jsou zoblasti vefejné a to znemocni¢niho prostfedi. K 30. ¢ervnu 2004 bylo
provedeno v 15 zdravotnickych zaiizenich CR 28 e-aukci a se zbozim v hodnoté pies 42 miliont K¢&. Za
vSechny uved'me Institut klinické a experimentalni mediciny Praha, Méstskd nemocnice Hustopece,
Nemocnice Na Frantisku s poliklinikou Praha, a jiné. Nemocnice nejcastéji nakupuji specialni zdravotnicky
material (injek¢ni material, obvazovy a spojovaci material), RTG materidl, infuzni roztoky, nizkomolekularni
hepariny, jednordazovy operac¢ni material (plaste, rouskovani), ale také postele, nocni stolky nebo infiizni
pumpy a linearni davkovace. V nékterych nemocnicich probéhla vybérova fizeni i na nezdravotnicky
material, napf. na kancelaiské potieby nebo dezinfekéni a éistici prostiedky. Uspory bylo dosazeno vzdy a
jeji vyse byla v rozmezi 5 az 30 %. Pro velky pocdet zdravotnickych zafizeni zapolici s vét§imi finan¢nimi
potizemi, mize byt velice vyhodné vysoutézit nejen dobrou cenu, ale ziskat i podminku del§itho odkladu
splatnosti faktur. Velice Uispésna byla e-aukce, pfi niz vyhlaSovatel pozadoval minimalni splatnost 14 dnt.
Moznost odkladu platby za dodané zbozi bez ohledu na penalizaci na celkem 165 dnid byla neskutecnou
vyhrou a pro tuto nemocnici se stalo i ekonomicky zajimavé. Dne 16. 3. 2004 byla uskutecnéna vefejna
prezentace on-line vybérovych fizeni spojena ptimo s konkrétni e-aukci, ktera byla uskute¢néna v Nemocnici
v BeneSové u Prahy. Na ni byli pozvani feditelé vSech nemocnic StiedoCeského kraje, vedeni Krajského
ufadu Stredoceského kraje, vedeni mésta BeneSova, novinafi a dalsi hosté. Pfedmétem soutéze byly obchodni
podminky na ro¢ni nakup nizkomolekularnich heparinti a operacnich sad jednordzového rouskovani.
V zasedaci mistnosti nemocnice bylo vytvofeno administratorské centrum, za zasténou probihalo soutézeni
elektronické cenové vyjednani a pifes dva dataprojektory se zucastnénym navstévnikiim promitalo prave
probihajici déni v aukéni sini s adekvatnim vykladem nejen k vlastnimu pribéhu, ale také k pfiprave,

dosavadnim zkusenostem nebo vysledkiim, dostatek Casu byl i na otazky pfitomnych. Obé e-aukce mély
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standardni pribéh, ptlhodinovd vychozi hraci doba se diky Cinnosti soutézicich protahla na 75 minut,
management nemocnice byl s vysledkem spokojen. Pti srovnani s hladinou jejich tehdejSich cen bylo
dosazeno uspory 9 % u heparinti a 13 % u jednorazového rouskovani. Dle odezvy ucastnikli byl prubéh
prezentace velmi poutavy. Vefejna prezentace souc¢asného prubéhu dvou e-aukci nebyva tak ¢astym jevem a
vstiicné stanovisko feditele beneSovské nemocnice byl v této zalezitosti velmi pfijemny. Kazdopadné je

ptihodné se alespon informovat, zkusit...

Dle [15] nemusi firma pouze pomoci e-aukce nakupovat vstupni suroviny a jiny material, ale mtize
se také zbavit svého jiz nepotiebného majetku. V srpnu 2006 se jistd brnénska firma spustila drazbu
kombinovanym zpiisobem tj. klasickym i elektronickym. Pro poskytovatele aukéni siné PROe.biz to byla
uplna novinka. Museli se vcitit do uloh vSech zicastnénych stran, aby dokdzali predpokladat mozné situace.
Samotné vytvoreni drazebni sité a pozvanky bylo jiné nez u klasickych vybérovych fizeni, které¢ provadeji.
Drazba byla nadto pfistupna i Siroké vetejnosti a tudiz se mohl pfihlasit i ten, kdo nebyl na seznamu
vyhlaSovatele. Kone¢ny pocet zucastnénych byl 12, ztoho 5 v sdle a 7 on-line. V drazbé bylo celkem 14
polozek. Zatimco licitace v sale probihala postupné a po kazdém ukonceni licitace se polozka zneaktivnéla, ti
co byly v elektronické drazbé mohli licitovat vSechny polozky najednou. Tady je prvni z vyhod e-aukce
oproti klasickému vyberovému fizeni, nebot’ aktér nemusi ¢ekat na danou licitovanou polozku, o niz ma
nabidky v séle se zapisovaly do elektronické drazebni sin€. Byla zde rovnéz nutna komunikace pomoci chatu
s Gcastniky on-line. Na sténé€ v sini se promitala elektronicka drazebni sii, kde byly znazornény jednotlivé
polozky a nejlepsi nabidky. Cela drazba trvala dvé hodiny a u vybranych polozek byla prodejni cena

navysena az trojnasobné.

5. Zaver

Cilem této prace bylo najit nejlepsi zptisob propagace v oblasti primyslovych trhii a ukéazat cestu,

kterou by se mély firmy v ramci obchodii mezi sebou vydat.

Marketingovych nastroju jak oslovit a udrzet stavajici zékazniky v oblasti B2B je cela fada. Odviji

vvvvvv

Je-1i produkt velmi specificky:

- reklama — Zejména bannerova, rich media banner a skyscraper na vhodném misté tj. na
serverech s tématikou a informacemi vztahujicich se k odvétvi, dale je nutna reklama zalozena
na vyhledavacich a to jak prostiednictvim kliovych slov tak i spravné umisténi v katalozich na

Internetovych vyhledavacich a reklama v odbornych ¢asopisech a publikacich.
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ptimé postovni zasilky — v soucasné dob€ se toto fesi pomoci e-mailu, kdy firma se piedstavi a
pozada o moznost dal$i komunikace formou e-mailu a také timto zpisobem mize zasilat i
katalogy, rizné dokumentace, které mtize mit firma i na svych webovych strankach ke stazeni.
prehlidky, veletrhy a vystavy — Pro nové vzniklou firmu v daném oboru je to vyznamna
ptilezitost predstavit se, obhlédnout prostfedi, navazat kontakt s potencidlnimi zékazniky a
zjistit podrobnosti o konkurenci. Firma ptisobici v oboru delsi dobu se pak zviditelni, pfedstavi
novinky, komunikuje se stavajicimi zakazniky, snazi se ptilakat zakazniky nové a pochopitelné
zjistuje informace o konkurenci, zdali pfisla s né¢im novym. Zakaznik ma pak moznost mimo
jiné vyrobek si prohlédnout, nebot’ jde o tak specificky vyrobek vétSinou na zakazku, ze jinde
nez mimo vystavu neni mozné jej spatfit na vlastni oc€i.

PR — Firma musi o sob& vypoustét rizné informace a komunikovat s médii, proto nesmi
zanedbavat ani PR. S tim souvisi i sponzoring aktivit, o které se zajima cilova skupina,
popfipadé lobbing u vlivnych osob.

osobni prodejce — S potencialnim zakaznikem komunikuje, pfedvadi mu produkt, pozve jej na
prohlidku zavodu, sjednava podrobnosti zakazky a sepisuje kontrakt. Osobni prodej tvoii hlavni

ulohu, ale musi byt podpofen dal$imi vyse uvedenymi komunikac¢nimi prvky.

vvvvvv

komunikac¢ni nastroje pro ziskani novych a udrzeni stavajicich zakazniku.

reklama — muze byt od bannerové az po textovou a jeji vyskyt neni omezen jen na odborné
servery, ale i na servery s velikou navs$tévnosti, kde lidé hledaji informace, zabavu, atd.
Marketing zaloZzeny na vyhledavacich je nutny a pecliva katalogizace produktu ve
vyhledavacich jakbysmet. E-mail marketing je rovnéZz nezbytnou soucasti a reklamni paticky ve
free mailech je také dobry napad.

ptimy marketing — lze zasilat informace o novinkach, rizné dokumenty, manualy, ale ty mohou
byt taktéz soucasti WWW prezentace, kde muze zakaznik najit i katalog s aktualnimi cenami a
1ze zbozi ptimo a rychle objednat v e-shopu.

PR — Firma musi rovnéz dbat na svoji povést, aby byla dobfe vidéna v oCich vefejnosti, proto
musi podporovat oblast PR.

podpora prodeje — je velice ucelna, takze se da skombinovat tieba s e-mailovym marketingem,
kdy v e-mailu mtze byt slevovy kupdn. V ramci B2B ptipadaji v tvahu i mnozstevni slevy pii
velkych nékupech pro celou firmu najednou a ne aby si kazdé oddéleni nakupovalo samo.

viralni marketing — V rozumné mife mize byt velmi u¢inny.

V dnesni nové dobé zalozené zvelké casti na pokrokovych technologiich a ICT jsou jednim

z prostiedkt, které by mély firmy kvili rostoucimu poctu konkurenti vyuzivat ke snizeni nakladi on-line

vybérova fizeni. Bylo uvedeno spousta argumentii pro i proti, vyhody a tuskali, ekonomické pfinosy pro

ucastniky i konkrétni ptiklady z praxe. Mezi nesporné vyhody patii:

uspora casu,
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- transparentnost,

- snizeni nakladu.

Neékdy je mozné soutézit nejen o nizsi cenu, ale tfeba i vyhodné€jsi podminky napt. delsi dobu
splatnosti. Za nevyhody povazuji:

- nechut’ nékupcich ke zméné v potfizovani nakupd, a proto tlak na tuto novou metodu musi pak

vychazet z managementu, ktery si pfeje snizit naklady,

- dale pak neochota a strach dodavatell, ze budou muset pfili$ snizit ceny.

Pro vétsi G¢innost on-line vybérovych fizeni ve firmé je nutné oslovit pokud mozno co nejvétsi
pocet potencialnich dodavatelli a vytvofit tak zdravé konkurenéni prostfedi. Ani v soucasné dob¢ jesté

e-aukce nejsou prilis rozsifené, i kdyz jejich obliba mezi firmami stéle roste.

Spornd je oblast vefejné spravy a statniho sektoru, kde zdjem pfiliS neni zejména kvuli
nedostatenym zakonnym upravam, které to statnim institucim vyslovené nenafizuji. Dalsi divod, pro¢ ve
statnich institucich nejsou on-line vybérova fizeni rozsifena je minimalni motivace k dosazeni uspor, kdy
ufednik, ktery ma na starosti nakupy neni motivovan ani finan¢né ani pochvalou, tak vyuzije situace a ziska
odménu od potencidlniho dodavatele. Mnohdy by byly tspory dokonce nezadouci a to v pfipadé, kdy
instituce hospodafi s urCitou dotaci a jeji nevyCerpani vy vedlo k jejimu navraceni. Déle je to také nediivéra
k on-line soutézim, omezené moznosti rezijnich nakupt s tim, ze skladba nakupt pro ufad je omezena na
kancelatské potieby, vypocetni techniku a vybaveni interiéru. Vétsinou toto maji pod palcem mistni firmy a
tieba 1 n&jak provazané slidmi z ufadu. Také fada Gfadd neprovadi centralni nakupy, ¢imz by ziskaly
zajimavé slevy. Moznou piekazkou mize byt i slozitd organizacni struktura, kdy zaméstnanec navrhne
uspory a zmény, ale to se nelibi jeho vedoucimu a ten uz svému nadfizenému interpretuje zpravu negativné
nebo to neoznami vibec. Statni instituce sice maji povinnost vypisovat vefejna vybérova fizeni pii zakazkach
nad dva miliony korun a ve stavebnictvi nad Sest miliont korun, ale i tak je fada béznych praktik, jak dany
zakon obejit a zakazku svéftit pfedem vybrané firme:

- jde pfedevsim o tendr usity na miru tak, Ze instituce stanovi takové podminky, které mize splnit

jen vybrana firma,

- dale je to tzv. hra na kiovi, kdy se do vybérového fizeni ptihlasi minimalni pocet firem, ale ty
jsou bud’ dohodnuty nebo ucelové zaloZzeny, takze vyhraje vybrana firma a pak si zakazky
rozdéli mezi sebou.

- nebo firma muze predlozit v soutézi nejnizsi cenu a pozdéji se ukaze, ze se zakazka prodrazila,
pti¢emz tento krok byl dopfedu s ufadem domluveny.

- dalsi moznosti je, Ze instituce zakazku rozdéli na n€kolik mensich casti nepfesahujicich svym

objemem dva miliony korun a pak ji mize svéfit komukoli bez vybérového fizeni.
Nebude to snadna a lehka cesta nové metody a postupy prosadit do praxe, ale v oblasti trznim a

v soukromém sektoru jsou firmy k tomuto kroku tlaceni rostouci konkurenci a snahou snizovat své naklady a

v oblasti statniho sektoru snad novymi zakony, které se podafi v budoucnosti nasimi zakonodarci pfijmout.
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