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Uvod

Dnesni doba piindsi nckteré nové prvky, které méni stdvajici podnikatelské
prostiedi. Probihajici zmény je mozno povazovat za hrozbu, ale stejné¢ dobie je lze
vyuzit k ziskdni konkuren¢ni vyhody. Jednim z téchto prvkl je internet, ktery diky
svym unikdtnim vlastnostem a dynamice vyvoje zasahuje a ovliviiuje Zivoty vétSiny
obyvatel. K jeho zdkladnim vlastnostem patii zejména globalnost, okamzitost
a automatizovatelnost. DneSni www aplikace téméf postradaji automatizaci —
v naprosté vétSin€é vyZzaduje jejich pouzivani ptitomnost lidské obsluhy. A prave
automatizace internetovych aplikaci poskytuje jejich majitelim kvalitativné vysSsi
produkt, ktery umoznuje zjednodusit a zlevnit mnoho kazdodennich Cinnosti a jejich
vyuziti v elektronickém podnikani. Elektronické podnikéni dnes ptedstavuje celou
Skalu produktt, aplikaci a sluzeb, jejichz spolecnym jmenovatelem je vyuziti
elektronickych komunikac¢nich kanalli a zejména infrastruktury internetu pro realizaci
obchodnich procedur a operaci. Prvni fazi komer¢nich aplikaci v prostfedi internetu
jsou zajisté elektronické obchody [6].

Jednim zcili podnikii je prodat své zbozi nebo sluzbu. Elektronickou cestu
k prodeji voli stile vice podniké. Dle poslednich zvefejnénych tdajo Ceského
statistického afadu (CSU) z ledna 2011 [5] &ini podil prodejii elektronickou cestou na
celkovych trzbach u podnikll s 10 a vice zaméstnanci jiz celych 25 %. Zakladnim
komunika¢nim nastrojem na trhu informacnich a komunikacnich technologii (ICT)
stale zlistdvaji webové stranky, které ma zfizeno 78 % firem. Nejcast€j$i moznosti,
kterou tyto podnikové webové stranky ve vztahu ke svym zdkaznikim nabizeji, je
prohliZeni si produkti, jenz podniky vyrabéji nebo nabizeji. Katalog produktii/sluzeb
a cenik ma na svych strankach 44,8 % firem a na 33,5 % je moZné produkt objednat ¢i
rezervovat. Jen 4,5 % firem umoziuji svym zékaznikiim online platbu prostfednictvim
svych webovych stranek a necelych 6 % umoZiuje sledovani stavu zakdzky
objednaného zboZi nebo sluzby.
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Na druhé strané udavala ve druhém ctvrtleti 2010 cela ¢tvrtina jednotliveu starSich
16 let, ze v uplynulém roce nakoupili pies internet, a ve vékové kategorii 25-34 let
nakupuje on-line dokonce 44 % jednotlivcli. Oproti roku 2005 se jednd o témér
petindsobny narust. [5]

1 Formulace problematiky

1.1 Vymezeni urovni elektronického obchodovani

Propojeni podnikové strategie s novymi perspektivnimi technologickymi elementy
je nelehkou zalezitosti firmy. Mezi nejvyznamnéj$i disledky vlivu internetu na
hospodaiské prostiedi se fadi zvyseni konkurence v disledku pronikani progresivnich
firem do vzdalenych teritorii a jejich trhli, zmény forem komunikace mezi obchodnimi
partnery, dramatické zmény ve forméach prodeje vyrobki, sluzeb a informaci,
zvySovani podilu bezhotovostnich plateb a vznik elektronickych penéz. Soucasné
dochézi ke vzniku novych obchodnich dohod mezi partnery zalozenych na spole¢ném
vyuzivani datovych zdrojli a zméné stylu prace jako napt. vznik virtudlnich tymi

a firem.

Hlavnimi cily elektronického podnikéani jsou pak zejména zisk, sniZeni nakladi,
ziskani novych zakaznikli, zvySeni loajality zakaznikli, nabidka novych sluzeb
a produktt a rozvoj distribu¢nich kanala.

Z hlediska velikosti a vyspélosti mizeme elektronické obchody délit na Ctyfi
zakladni Grovné:

e Zpiistupnéni zakladnich informaci pomoci internetu,

e zpfistupnéni zakladnich informaci a komunikace se zakazniky,

e moznost objednani si zboZzi anebo sluzby prosttednictvim internetu,

e integrace celého feSeni a zapojeni se do virtualni obchodni sité.

Tyto zékladni trovné 1épe charakterizuje tabulka 1.

Tab. 1: Zakladni urovné elektronickéeho obchodovani

1. www 2. Elektronicky | 3. Integrované | 4. Elektronické
prezentace obchod sluzby podnikani
elektronického
obchodu
Dostupné Katalog zbozi a | Transakéni e- Integrace nakupu | Uplna integrace
sluzby poskytovanych shop na strané a prodeje s ERP | mezi vSemi
sluzeb kupujiciho ¢i systémy ¢i internimi
prodejce systémy statni procesy a prvky
Spravy. prodejniho
Personifikace fetézce
sluzeb
zékaznikiim
Transformace | Technologicka Nove Vnitini obchodni | Zména na e-
infrastruktura technologie a procesy a business kulturu,
ukoly urc¢ené pro | organizacni propojeni byznys
elektronické struktura procest s
obchodovani partnery
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1.2 Faktory tspéchu elektronického obchodu

Soucasny rozvoj on-line nakupovani podnitil rozsahly vyzkum zaméfeny na ziskani
a udrzeni spotiebitele, a to zejména ze dvou hledisek; technologicky a z hlediska
chovani spottebitele. Navrhaii webovych prezentaci vnimaji komeréni uspech e-shopu
jako zalezitost Cisté technickych funkci, jako je funkce uzivatelského rozhrani, obsah
webu a designu, a vyuzitelnost systému. Naopak z hlediska chovani spottebitele, jsou
zajimavé faktory, které ovliviluji ochotu zdkaznikdi nakupovat on-line a divody pro
vybér konkrétniho obchodu. Chovani spotiebiteld a jejich vnimani rizik a ptfinost on-
line nakupovani byly zkoumdany v [2] [9] [15] [16]. Teo a Liu [19] popisuji, ze existuje
vztah mezi diivérou spotiebitele a jeho kladnym postojem k dodavateli a ochotu
kupovat od n¢j. Stejné jako nakupovani ptes internet postupné prechazi z taze naprosté
novinky do faze rutinniho zplisobu nakupovani, zacind v soucasné dobé rozhodovat
kvalita zpracovani elektronického obchodu. Kvalitni stranky jsou schopny pfilékat
vice prohlizec¢t a nakupujicich. Yoo a Donthu v [21] charakterizuji zékladni ukazatele
kvality, kter€ 1ze rozd€lit do dvou kategorii - faktory souvisejici s prodejcem a faktory
souvisejici s kvalitou. Faktory souvisejici s prodejcem se tykaji konkuren¢ni ceny,
piehlednosti, ndzvu prodejce, jedineCnosti zbozi ¢i kvality vyrobkli. Mezi faktory
souvisejici s kvalitou patii zejména snadnost pouziti, design, rychlosti zpracovani a
zabezpeceni. Jiny pohled na kvalitu ptindsi napiiklad Colliera a Bienstock [4], ktefi
navrhli konceptualni model, ktery pfedpoklada, ze spottebitelé hodnoti kvalitu na
zaklad¢ interaktivniho on-line procesu a hodnoti na zakladé¢ prib&hu zpracovani
objednavky, jak je produkt nebo sluzba dodan a zpusob, jakym jsou feSeny piipady
selhani sluzeb.

1.3 Cil

Cilem tohoto ¢lanku je analyzovat moznosti rozvoje stavajicich elektronickych
obchodt s ohledem na soucasné analyzy chovani uzivatell internetu a jejich zvyklosti
pii on-line ndkupech. Diraz je kladen na moZnosti automatizace a integrace
elektronického obchodu, a to zejména z pohledu vyuziti elektronického obchodu jako
nového distribuéniho kandlu pro stavajici obchodni spole¢nosti, které hledaji nové
zpusoby prodeje svych produktii.

2  Rozbor problému

Zakladnim kritériem pro spravné fungovani e-businessu je on-line propojeni
e-shopu a informacniho systému [20]. Soucasné je dilezité automatizované propojeni
veSkerych business procesti se vSemi prvky prodejniho fetézce a neustalé hledani
novych distribu¢nich kanala.

Strategick¢é umisténi elektronického obchodu patii k celkové uvaze o spravné
strategii  elektronického obchodu, pro vybudovani toho spravného, dobrého
a atraktivniho prostoru pro nov€ vznikly elektronicky obchod. Je podstatné si
uvédomit, koho, jak, kde, kdy a pro¢ oslovujeme svoji nabidkou a co od ni o¢ekavame.

Studie spolec¢nosti Netmonitor [14] zkoumala, jaky je soucasny trend navstévnosti
internetu. Dle této studie uzivatelé internetu nejvice navstévuji stranky rozcestnikli
a Databaze a katalogy, pfi¢emz do této kategorie spadaji zejména cenové srovnavace
zbozi. Soucasné nejvice Casu travi na strankach rozcestnikli a komunikacénich sluzeb.
Socialni sité¢ (zahrani¢ni) v minulém roce dale rostly jak v zahranic¢i, tak 1 u nés.
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Dalsimi fenomény v CR ziistavaji aukéni a slevove servery, které internetovi uzivatelé
berou jako béznou soucast jejich online aktivit.

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, stoupd v poslednich letech objem nakupt
uskutecnénych pies internet. Pro podnikatele je diilezité porozumét chovani zakaznikd,
ktefi ptichdzeji na internet s imyslem zakoupit zbozi ¢i sluzbu. Spotiebitelé¢ vyuzivaji
ruzné strategie hledani pii pfipravé ke koupi produktu. Spottebitelsky prizkum [3]
ukazuje, které¢ prvni tfi kroky ucini vétSina respondentli, nez se rozhodne k on-line
nakupu. Jednotlivé kroky, které si mohli respondenti vybrat, zahrnovaly jak on-/ine
strategie, jako je pouziti vyhledavace, navstéva webové stranky maloobchodnikii,
navstéva webového srovnavace cen apod., tak offline strategie, jako jsou navstévy
kamennych obchodii, zobrazeni zprav a inzerati v médiich, ¢i diskuse s prateli.
Z prazkumu pak vyplynulo, ze nejvice populdrnimi strategiemi on-line nakupujicich
v Evropské unii (EU) byly vSechny on-line strategie: navstéva www stranek
maloobchodnika (31%), pouziti obecného vyhledavace, jako je Google, Bing nebo
Yahoo (30%), vyuziti www srovnani cen (27%) a v neposledni fad¢ také on-line
hodnoceni zakazniki (26%).

Stejnd studie soucasné ukazuje, Ze chovani zékaznikd internetovych obchodl
v Ceské republice je zcela odlisné od jejich kolegii v EU. Podle tohoto prizkumu &esti
spottebitelé preferuji ve svém hledani srovndvace cen (49%), nasleduje navstéva
webovych stranek prodejce (44%), hodnoceni zakazniki (29%) a obecné vyhledavace
jsou az na ctvrtém misté (26%). Studie potvrzuje cenovou senzibilitu Ceskych
zédkazniki. Upozoriuje totiz, ze v CR az 92% vsech zakaznikil vyuziva cenové
srovnavace zbozi, coz je nejvice ze vSech stati EU.

Pokud se na problém podivame z opatné strany, pak nds bude zajimat, odkud
obvykle zékaznici ptichazeji do e-shopu - jaké jsou zdroje navstévnosti stranek. Podle
SeeWhy vyzkumu [18] vice neZ polovina zakaznikii pfichdzi na stranky na zaklad¢
e-mailového doporuceni (zpravidla newsletter). Asi 18 % zakaznikl pfichazi tzv.
pfimym pfistupem, kterému nepfedchézi zadna jina stranka, tedy ze zada do svého
prohlize¢e rovnou www adresu elektronického obchodu, 10 % zakaznik vyuzije
obecny vyhledavac a 9 % zékaznikil ptichazi na zaklad€ cenového srovnavace zbozi.

3 Definice zakladnich funkci elektronického obchodu

V soucasnosti se e-podnikani ptfesouva zfaze publikovani informaci na webu
k vyuzivani celé skaly produktl, aplikaci a sluzeb, jejichz spole¢nym jmenovatelem je
vyuziti elektronickych komunikaénich kanalti a zejména infrastruktury internetu pro
realizaci obchodnich procedur a operaci. Primarnim cilem je vyhovét ménicim se
pozadavkim zakaznikli nakupujicich v elektronickych obchodech a vyuzit dostupné
technologie pro inovaci vlastnich obchodnich procest, které mohou nabidnout
vyznamné zlepSeni vykonu firmy.

Pokud shrneme tdaje z definice zékladnich urovni elektronického obchodovani
(Tab. 1), mizeme vymezit zakladni pozadavky na elektronicky obchod, ktery bude
spliiovat podminky integrace svych sluzeb do virtualni obchodni sité.

Takovyto e-shop by mél podporovat tyto zdkladni funkce:

1. Kvalitni katalog zbozi/sluzeb
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2. Integrace elektronického obchodu s ERP (Enterprise Resource Planning)
systémem prodejce

3. Personifikace sluzeb zdkaznikiim - podpora CRM (Customer Relationship
Management)

4. Integrace elektronického obchodu s dal$imi prodejnimi kanaly

3.1 Katalog zbozi / sluzeb

Jiz pouhd prezentace firmy zabyvajici se prodejem na internetu piedpoklada, Ze
obsahem stranek bude kvalitné zpracovany katalog produktid, ktery zakaznikiim
nabidne uceleny ptehled o nabidce firmy. Piehledné ¢lenéni zbozi do skupin a zejména
vyhledavéni je velmi silnym néstrojem internetovych obchodl. ZboZzi v obchodech je
Clenéno podle vlastnich potieb (charakteru prodavanych produkti). Vyhledavat
v obchodech 1ze podle riznych kritérii a parametrii. Nejlépe je nechat na zékaznikovi,
jakym zpisobem chce produkt vyhledat, a nabidnout mu vice variant. VyuZivani
informacnich schopnosti, které elektronicky obchod ptindsi, by mélo byt ukolem
kazdého e-shopu. Informace o zboZi musi byt co nejvice podrobné (nejen nazev zbozi,
klicova slova, jeho popis a obrazkem, ale 1 vyrobce, manudly, odkazy na stranky
vyrobce, ukazky, cenu, slevy, stav zbozi na sklad¢ ¢i jeho dostupnost, ptedpokladanou
dobu dodani a dal$i rozsifujici informace). Velmi zajimavé pro zdkaznika je
zobrazovani podobnych produktii u jednotlivych polozek, kdy miize zdkaznik vybirat
a srovnavat, pfipadné se rozhodnout i pro drazsi zbozi.

Jednotlivé zbozi mtize firma do katalogu elektronického obchodu zadavat ru¢né,
ale mnohem efektivnéjsi je sdileni databdze ¢i automatizovany import piimo z ERP
systému obchodnika, pfipadné dodavatele (v ptipad¢€, ze obchodnik piisobi pouze jako
zprosttedkovatel prodeje a nedrzi si zbozi na sklad€). Importy probihaji vétSinou
v pfedem definovanych casovych intervalech. Datova forma je dédna programovym
prostiedim e-shopu — vétSinou se jednd o XML (eXtensible Markup Language)
soubory, piip. XLS (MS Excel sesit), CSV (Comma Separated Values) apod.

3.2 Integrace elektronického obchodu s ERP systémem prodejce

Hlavnim cilem integrace elektronického obchodu do podnikového informacéniho
systtmu je spravovat vSechny informace v jednom systému, tedy v informacnim
systému. Systémova integrace je propojeni internetového obchodu a podnikového
informacniho systému v jeden fungujici celek - informacni systém nabizi svd data
a internetovy obchod je publikuje na internetu. Internetovy obchod pak importuje
objednavky a informace o kupujicich do informac¢niho systému a tim dochazi k plné
automatizaci prodeje.

Elektronicky obchod v nejvy$$im vyvojovém stupni integrace jednotlivych sluzeb
elektronického zpracovani obchodniho ptfipadu umoziuje prevést do internetového
obchodu nejenom kategorie a produkty, ale i systém fungovani spole¢nosti vyuZzivajici
vybrany informacni systém (napf. metodiku slev, individualni ceny produkta,
metodiku potvrzovani realizovanych objednavek). Dale priibéZné kontroluje obchodni
a skladovou dostupnost zbozi, umoziluje uskutenit online objednavku
s automatizovanym zanesenim do objednavkového systému ERP systému, podporuje
on-line platby a zdkaznikim umozZiuje sledovat pribéh zpracovani objednavky.
Zaclenéni ERP systému v ramci e-commerce je znazornéno v Obr. 1.
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Obr. 1: Schéma zaclenéni ERP a e-shopu v ramci e-commerce

E-commerce

Cenové
srovnavace
zbozi

Slevové
portaly Katalog
vyrobku

ERP system
Elektronické
aukce Objednavky
- Skladova Objednavky

Katalog evidence Fakturace
Socialni sité klientli

Zdroj: viastni

3.3 Personifikace sluZeb - podpora CRM

Z pohledu provadéni obchodnich transakci predstavuje internet zejména
marketingové propagacni medium, které piinasSi moznost okamzité zpétné vazby od
zdkaznika) a zejména pak moznost personalizace, tj. pfizplisobeni informaci ¢i
produktu dle pozadavkl daného zdkaznika. Cilem personifikace sluzeb elektronického
obchodu je sestavit danému zakaznikovi nabidku produktu piimo na miru.
Zakaznikovi takova funkcionalita usnadni orientaci ve velkém mnoZstvi nabizenych
produktd, a tim také zptijemni samotné nakupovani.

Nejtrivialngjsim zefektivnénim nabidky je pamatovani si poslednich navstivenych
kategorii a produktli. Tento pfistup je vSak vhodny pouze pro zédkazniky, kteti nakupuji
stale stejné omezené mnozstvi sortimentu. Navic takto nenabizi zakaznikovi Zadnou
informaci, kterou by neznal z pfedchozich nakupti. Dalsi, o néco sofistikovangjsi
piistup, lze shrnout jako ,,Zékaznici, kteti koupili tento produkt, koupili také ...*.
V tomto pfistupu je zahrnuta globalni zkuSenost, kdy si e-shop pamatuje chovani

ostatnich zédkaznikl a podle toho usuzuje na chovani aktualniho zédkaznika.

Nicméné jak jiz bylo zminéno vyse, velkym zdrojem néavstévnosti stranek byvaji
piimo osloveni zdkaznici. VétSinou se tak déje na zékladé e-mailovych newslettera,
které jsou zasilany registrovanym zakaznikiim webovych stranek. Proto by mé¢lo byt
velkou motivaci pro provozovatele elektronickych obchodli motivovat zakazniky
k registraci a pravidelné zasilat zajimavé personifikované zpravodaje s vyhodnymi
cenovymi nabidkami. OvSem je potfeba pamatovat, ze velké mnozstvi nevyzadanych
nabidek miiZze zdkaznika spiSe odradit. Cilem zpravodaje by mélo byt dovést zdkaznika
piimo ke zbozi a zde jej motivovat ke koupi. Sprava rozesilani téchto e-maill soucasné
nesmi provozovatele elektronického obchodu nadbyteéné zatéZovat. Soucasti
moderniho elektronického obchodu by tedy mél byt modul, ktery dokaze spravovat
databazi zékaznikli a GspéSné ji propojit s katalogem zbozi a automaticky rozesilat
personifikované e-maily. Dals§i vyhodou pro registrované zakazniky je optimalizace
opakovanych nakupi, kdy nemuseji pti kazdém dal§im nakupu znovu zadavat zasilaci
udaje ¢i v pfipade pravidelného ndkupu stejného zbozi (napt. u ndkupu potravin, 1ékt
apod.) mize objednavkovy systém ve spolupraci s CRM systémem sam
v pravidelnych intervalech generovat objednavky dle pozadavkl zdkaznika.
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3.4 Integrace elektronického obchodu s dalSimi prodejnimi kanaly

Soucasny trend prodejnosti zbozi internetovymi obchody zvetejnény v jiz vySe
uvedenych studiich [3], [7], [14], [ 18] ukazuje, Ze navstévnici e-shopt prichazeji nejen
pies vyhledavani obecnymi vyhledavaci ¢i ptimym piistupem na stranky prodejce, ale
vyznamnymi zdroji navstévnosti jsou 1 cenové srovndvace zbozi, slevové a aukéni
servery a vysokym zdrojem navstévnosti mohou byt stale vice se prosazujici socidlni
sité. Proto je dulezité, aby elektronicky obchod umél stémito servery automaticky
komunikovat. VSechny tyto zdroje navstévnosti piedstavuji pro e-shop ohromny
potencial novych zdkaznikl a ptinaSeji tak dalsi distribu¢ni kanal pro prodej zbozi.

3.4.1 Cenové srovnavace zboZi

Cenové srovndvace jsou mistem, kde obrovské mnozstvi potencialnich zékazniki
hleda e-shop, kde nakoupi konkrétni vyhlédnuté zboZzi. Je také dobry nastrojem pro
ziskani pfedstavy o primérmé cené zbozi ¢i moznych alternativach vybraného zbozi.
Pokud obchod poskytne vyhodnou konkurenceschopnou nabidku, ziskava tak dalsi
kanal pro ziskavani novych zdkaznik. Hlavnim divodem pro vyuziti sluzeb téchto
serveri pro prodejce je, ze typicky navstévnik pfichdzi na vyhledadva¢ zbozi se
zamérem nakoupit hledany produkt. Zbozové vyhledavace tak ptivadéji na e-shop
mnohem cilenéjSi navstévnost a v porovnani s ostatnimi zdroji navstévnosti
(fulltextové vyhledavace, katalogy...) dosahuji i nékolikanasobné vétsich konverznich
pomeru.

Podle [8] a [13] jsou nejéastéji pouzivanymi vyhledavadi v CR Zbozi.cz (55%),
ktery provozuje Seznam a Heureka.cz (41%). Dalsi vyhledavace maji pouze 1-2%
podil. Oba tyto servery podporuji automatické importy zbozi pomoci XML souborli —
tzv. XML feedy. Zakladni XML soubor, ktery obsahuje krom¢ informace o dodavateli,
zbozi a jeho cené, je automaticky generovan e-shopem prodejce a server cenového
srovnavace si jej v pravidelnych intervalech stahuje. DalSi moZnosti je XML feedi je
sdileni informaci o dostupnosti zbozi, informace o spedi¢nich poplatcich apod.

Obr. 2: Schéma datové komunikace mezi e-shopem a cenovym srovndavacem zboZi

Informace o zboZi RozSifujiciinformace
Informaceo e-shopu  (dostupnost, spediéni
poplatky, ...)

Cenovy srovnavac zbozi

Zdroj: viastni

3.4.2 Slevové portaly

Slevové portaly patfi od roku 2010 mezi zcela novy zplisob online nakupt. Za
vznikem téchto portald je mysSlenka hromadného nakupovani, coz znamena, Ze si
skupina uzivatelti zakoupi jeden typ produktu ¢i sluzby a doptfedu za ni zaplati. Tato
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formu nakupti patii v CR mezi velice oblibené a slevové servery se staly opravdu
vyhodnym podnikatelskym zdmérem pro mnoho lidi. Podle lokéalniho prizkum [12]
zaméfeného na nakupovani Cechtl na slevovych serverech vyuziva 49 procent dospélé
populace nabidek slevovych serverti k nakupiim. Mezi nejzndméjsi slevové servery
v CR patii Slevomat.cz, Zapakatel.cz, Vykupto.cz atd.

Pro uvazovanou integraci se slevovymi portaly, vychédzi strategie opét ze zasilani
XML feedli jako v piipad¢ integrace e-shopu scenovymi srovnavaci zbozi.
Nejoblibengjsi slevové portaly vyuzivaji zédkladni XML feedy slevovych servera
Zbozi.cz a Heureka.cz rozsifené o informace daného slevového portalu. Toto jsou

napt. informace o ¢asovém ohranic¢eni nabidky, kddu slevy apod.
Obr. 3: Schéma datové komunikace mezi e-shopem a slevovym portdilem
Informace o zboZi RozSifujiciinformace

Informaceo e-shopu  (¢asové omezeni
nabidky, kédy slevy...)

Slevovy portal

Zdroj: viastni

3.4.3 Elektronické aukce

Elektronické aukce (e-aukce) je mozny dalsi zprostiedkovatel prodeje zbozi pro
elektronicky obchod. Jde o hojné pouzZivany nastroj pro nakupovani a prodej
prostfednictvim internetu. Princip je stejny jako u obchodovéni na klasickych aukcich,
na jednom misté se zde stfetava nabidka na koupi a prodej. Cenu zbozi lze stanovit
auk¢nim zpisobem, kdy se zadd minimalni cena jako vyvolavaci a uzivatelé k ni
mohou ptihazovat do vyprSeni ¢asového limitu aukce. Tyto aukce fidi robot, ktery
kontroluje pfihazovani. Druhou moZnosti je pak stanoveni pevné ceny a zdjemce tak
ma moznost koupit si vybrané zbozi piimo. Mezi nejznaméjsi aukeni servery patii
eBay, uBid, u nés je to predevsim Aukro.cz, Odklepnuto.cz, iKup.cz atd.

Mezi internetovymi aukcemi si jednozna¢né drzi prvni misto Aukro.cz, v roce 2009
ho uvedlo 63% respondentl a o rok pozdéji dokonce o 6% vice. S velkym odstupem
nasleduje eBay se 14%. [7]

Integrace elektronického obchodu s auk¢énim serverem byva sofistikovanéjsi, nez
jak je to v pfipad¢ integrace cenového srovnavace Ci slevového portalu. Internetové
obchody maji také stranku navratu z aukce. Zakaznik po skonceni aukce dokonci svoji
objedndvku pfimo na aukénim serveru, ktery nasledné¢ zasild informace zpét do
elektronického obchodu.
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Ptikladem mulzZe byt sitovd sluzba WebAPI (Web Application Programming
Interface) vyuzivana auk¢énim serverem Aukro.cz. Tato sluzba funguje na zadkladé
protokolu SOAP (Simple Object Access Protocol), vyuzivd XML jako format pro
tvorbu zprav a pomoci technologie RPC (Remote Procedure Call) je zasila na klienta
(aplikaci) a na WebAPI server. WebAPI se skladd z mnoha metod, které mapuji rizné
funkce aukéniho serveru. Prostfednictvim WebAPI muzete napt. vystavit nabidku
zbozi, ziskat informace o struktufe kategorii, stahovat udaje o kupujicich, ziskavat
informace o ptichozich platbach pies PayU... [1]

Obr. 4: Schéma datové komunikace mezi e-shopem a e-aukci / socialni siti

Informace o zboZi Objednavka (Udaje o zédkaznikovi,
Informace o e-shopu zpusobu dopravy a platby)
Rozsifujiciinformace (typ aukce,

pocet ks pro aukci, vychozicena...)

Elektronické aukce / Socialni sité

Zdroj: viastni

3.4.4 Socidlni sité

Dle studie [17] vice neZ tfetina respondentll pouziva denné socialni média, jako je
Facebook ¢i Twitter. Prozatim je ale jen velmi malo lidi (3 %), ktefi prostfednictvim
socidlnich siti nakupuji. Nicméné moznosti propagace na socidlnich sitich stejné jako
jejich potencidl jsou s trochou nadsazky prakticky neomezené. Argumenty pro
rozsifeni podnikatelskych aktivit elektronického obchodu smérem k socialnim sitim
jsou jednoduché - od roku 2008 se pocet uzivatell na socidlnich sitich navysil
0 500%. [11]

Zakladem je vytvofeni stranky elektronického obchodu na vybrané socialni siti, na
kterou Ize poté e-shop napojit. Tento e-shop pak nabizi hned n€kolik vyhod. V prvni
fad¢, jak uz bylo feCeno, socialni sit’ umoznuje oslovit mnohem S$irS$i spektrum
zakazniki. Ti1 pak mohou jednotlivé produkty oznacovat jako oblibené, komentovat a
diskutovat o nich, coz také zvySuje jejich prodejnost. Vhodné je ovSem neduplikovat
cely e-shop, ale zaméfit se jen na vybrané zajimavé produkty, u kterych se
piedpoklada, Ze se s nakupem fanousSek pochlubi.

K integraci e-shopu provozovaného na socidlni a klasického e-shopu lze vyuzit
XML feedy vyuzivané pro cenové srovnavace Zbozi.cz a Heureka.cz v piipadé
propojeni zbozi. Zakazniky pak lze z vypisu zbozi pfesmérovat rovnou do klasického
e-shopu, anebo v ptipad¢ objednavky uskutecnéné piimo na socidlni siti naimportovat
data do klasického e-shopu pomoci XML ¢i RSS feedd.
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Zavér

Pti budovani elektronického obchodu, ktery bude konkurenceschopny a zaroven
bude respektovat vSechna pravidla efektivity je potfeba se vzdy zaméfit na aktudlni
trendy na internetu. Zaméfit se na zdkladni ukazatele navstévnosti, sledovat jaké jsou
aktualni ndkupni zvyklosti uZivatelli internetu. Soucasné by se obchodnici méli
zaméfit na rozvoj online prodeje a nabidky svych sluzeb, vymezit se na trhu skrze
opravdu hodnotné nabidky — vyhodné jak v cené, tak i kvalité a svych zkuSenostech.
Nutnosti je vychéazet vsttic zdkaznikiim, nabizet jim personifikované sluzby a svou

prezentaci umistit vSude tam, kde se nachazi cilova skupina zakaznika elektronického
obchodu.

Hlavnim cilem tohoto ¢lanku bylo analyzovat moznosti automatizace a integrace
elektronického obchodu, tak aby pro realizaci obchodnich procedur a operaci dokazal
vyuzit dostupnych elektronickych komunikac¢nich a distribu¢nich kanalti a zejména
infrastruktury internetu. Na zaklad¢ vybranych studii byly definovany zékladni funkce
pro automatizaci elektronického obchodu a doporueny moznosti propojeni
s vybranymi servery, které v soucasnosti generuji nejvetsi navstévnost elektronickych
obchodti.

Pokud bychom se méli dale zaméiit detailnéji na zplisob chovani uZzivatel
internetu a jejich nakupovacich zvyklosti, ur¢it¢ by bylo vhodné zjistit, jaké jsou
nejCastéji vyuzivané technologie. Konkrétné jaké vyuzivaji zafizeni pro pfipojeni
k internetu. V soucasné dob¢ se krom klasickych pocitacli ¢i notebookil stale vice
prosazuji mobilni zafizeni typu netbook ¢i tablet, rozmahaji se tzv. chytré telefony,
zaCinaji se prodavat televizory s pfipojenim na internet... V rychlosti pfizplisobeni se
témto modernim technologickym trendim ziskavaji moderni elektronické obchody
moznost, jak se odlisit.
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