Elektronické obchodovani se zamérenim na B2B internetova
trzisté

Ing. Nad’a Maté¢jickova

Anotace

Ve svétové ekonomice dochédzi ke zménam, které jsou disledkem vlivu mnoha faktorti
jako je technologie, globalizace, zivotni prostiedi a dalsi. Mezi faktory ovlivilujici internetové
obchodovani patii digitalizace a propojeni siti, prudky rozvoj internetu, nové formy
obchodovani a kastomizace ¢i kastomerizace. V novém internetovém prostiedi rostou
pozadavky nakupujicich. Prakticky to znamena, Ze internet vytvari jedine¢ny posun moci od
prodéavajicich k nakupujicim. Na zakladé¢ schopnosti svést nakupujici a prodavajici
dohromady on-line a vytvofit tak dynamicky model tvorby cen, stdvaji se trzist¢ B2B
vrazednou silou v internetovém obchodovani. Vyznam obchodovani pfes internetova trzisté
nabizi podnikiim snadné ziskavani obchodnich pfilezitosti, moznost oslovit Sirokou Skélu
dodavatelll a odbérateli a diky tomu vyrazné redukovat své ndklady i ¢as.

1. Co jsou to elektronicka trzité?
Elektronické obchodovéani zahrnuje ¢tyfi hlavni oblasti rozdélené vlivem 2 faktori:
cilova skupina (firma nebo spotiebitel) a iniciativa vychazejici od skupiny (firma nebo
spotiebitel).
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Obr. 1.1 Vazby podniku s dodavateli a zakazniky podporované internetem (zdroj:Basl 2002, str.71)

On-line nédkupy konecnych spotiebitelti (B2C, business-to-customer) rostou vysokym
tempem. Obchod mezi firmami prostiednictvim internetu (B2B, business-to-business) neni
tolik diskutovan jako obchod B2C, zato mnohondsobné pievysuje obrat prodeje spotiebniho
zbozi. Obchody v segmentu B2B lze realizovat prostfednictvim otevienych elektronickych
trziSt' nebo soukromych elektronickych trzist. Jeden z vyzkumi odhaduje, ze 93% B2B
obchodii je uskuteCnéno prostfednictvim soukromych elektronickych trzist. Ta se totiz
soustied’'uji na obchody daného prodejce s jeho obchodnimi partnery, ¢imz mu poskytuji vetsi
kontrolu nad prezentaci vyrobkii a dovoluji vytvaret hlubsi vztahy mezi smluvnimi partnery.
Segment C2C (customer-to-customer) piedstavuje obchodovani mezi spotiebiteli. On-line
navstévnici zde nejen konzumuji informace, ale rovnéz je vytvareji a tak se svét internetu
spojuje s ustné Sifenymi zpravami (word of mouth) jako faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje
nakupy. Posledni oblast elektronického obchodovani tvofi segment obchodu iniciovaného
zéakazniky neboli C2B (customer-to-business). Soucasny trend uvadi 2formy elektronického
obchodovani tzv. click-only marketers, coz jsou firmy vyuZzivajici pouze formu
elektronického obchodovani, a tzv. click-and-mortar marketers, coz jsou firmy vyuzivajici
tradicni obchody 1 elektronické formy obchodovani. Pfes potencialni konflikt mezi prvky
distribu¢nich siti mnoho firem se smiSenym modelem (56%) je dnes s on-line prodejem
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2. Statistické udaje v oblasti elektronického obchodovani

Zajem o zahrani¢ni trhy mezi tuzemskymi malymi a stfednimi podniky skutecné je a
co vic neustale roste. Jejich expanzi vSak omezuje tfada bariér, vcetné urovné jejich
pfipravenosti na vstup na zahrani¢ni trh. Jde o neznalost zahrani¢nich trhti, chybi zkuSenosti
se zahrani¢nim obchodem. Déle to je nedostatek precizni znalosti technického a obchodniho
jazyka a neznalost obchodnich zvyklosti. Jednou z bariér, ktera je ale postupné stirana, je také
pocitacova gramotnost a vybavenost.

Dle wvysledkii vyzkuml vyuzivani informacnich a komunika¢nich technologii
v domécnostech a mezi jednotlivei za rok 2007, které zvefejnil Cesky statisticky ufad, byl
zaznamenan mezirocni narist nakupujicich pfes internet o 3%. Tento narlst jen potvrzuje
trend zvySovani poditaové gramotnosti a vybavenosti v CR. Nakupovani pies internet u nas
zacalo zaznamenavat kazdoro¢ni né€kolika procentni nartst uz od roku 2003. Nakupovéani pies
internet je nejpopularnéjsi mezi jedinci s maturitou (52% nakupujicich) nasledovana jedinci s
vysokoSkolskym vzdélanim (22% nakupujicich). [11]

Vysledky prizkumt spole¢nosti Eurostat poukazuji na pomérné dobrou situaci
internetového obchodovani u nas. Evidentné na vzestupu je u nas vyvoj B2C internetovych
obchodu. B2C aplikace prochazeji podobnym vyvojem jako B2B, coz znamen4, Ze prodejci se
mohou t&Sit na vyrazné vylepSovani jiz existujicich B2C internetovych obchodu. Internetové
obchodovani B2C nabizi prodejctim pfitazlivy design a vysokou funkcionalitu orientovanou
na koncového zakaznika. S trochou Stésti mize prodejce najit internetovy obchod zcela bez
poplatkli, teda bez poplatku zfizovaciho i mésicniho. Bezplatné pouzivani internetovych
obchodii se odviji také od vySe obratu prodejce. Dulezitd je také cena aktivace, ktera byva
nulova, ale miZe se vySplhat i na n€kolik tisic korun. V soucasnosti B2C internetové obchody
nabizeji uz moznost sladéni s B2B internetovymi obchody a zdroveinl nabizeji vyrazné
roz$iteni funkci jako je naptiklad automatickd reakce B2C obchodli na zménu ceny u
distributora, sledovéani stavu objednavky, moznost autorizace objednavky prodejcem pied
odeslanim distributorovi ¢i odeslani vyrobku distributorem na adresu koncového zakaznika.
Neékterym internetovym obchodiim B2C chybi funkce porovnavani produktti ¢i zobrazovani
souvisejicich produkti. Vyznamnou funkci pro zivot prodejcii je vybavovani reklamaci
elektronicky a sledovani stavu reklamaci, které nabizi pouze Ccast distributori. Mezi
nadstandardni funkce poskytované distributory patii umistovani bannerti a statistik na B2C
internetové obchody. [10]

3. Internetova trzisté B2B

Internetova trzist¢ B2B jsou cestou, jak efektivné obchodovat mezi podniky
v 21.stoleti. Svym klientim nabizeji zvySeni konkurenceschopnosti diky Sirokému sortimentu
sluzeb jako jsou informacni portdly, on-line e-katalogy, automatizované zadosti o
nabidky/reference, aukce, budovani a provozovani privatnich siti pro elektronické
zprostfedkovani, clearing a vyporadani, management dodavatelskych fetézcl, kontinudlni
obchodovani, komunikacni centrala, webové sluzby s pfidanou hodnotou a obchodovani
s cennymi papiry. Existuje mnoho diivodd, které stoji za vznikem a rozvojem téchto trzist’:

= centralizovany trzni prostor

= neutralita

= standardizované kontrakty, dokumenty a vyrobky

= kvalifikace a regulace uzivateli

= rozSifovani cenovych nabidek, ex-post informace o obchodech a cenové historii
= zaruka integrity trhu

= prithlednost

= samoregulace trhu a mechanizmus tvorby cen



= sluzby clearingové a platebni
= dhvéra a anonymita
= trzni pospolitost — misto setkavani ¢lent, uzivatel a poskytovatelii sluzeb.

Soucasna internetova trzisté¢ poskytuji mnoho vyhod a pro zvyseni své efektivity dale
systému a to véetné finanéniho uzavirani probéhlych transakci, pridavaji dal$i obchodni
derivaty jako napft. terminové forvardy, terminové koupé a prodeje akcii (futures), vymeénné
operace (swaps) a predkupni prava (options) a fadu informacnich sluzeb spojenych
s webovymi strankami. Mezi kli€ové vyhody internetovych trzist’ B2B patfi:

= on-line trhy pracuji za ndklady, které jsou zlomkem ndkladt fyzickych obchodt

= nizkd cena pripojeni, nezavisla na geografické vzdalenosti umoziuje roztfisténym
nakupujicim a prodavajicim, aby se nasli (globalni dosah)

= nové mechanizmy stanoveni ceny, jakou jsou on-line aukce mohou zvysit objemy
prodejt

= automatizované obchodovani a anonymita jejich clenti

= centralizované trhy poskytuji Siroké spektrum informaci o obchodovani a cenach
(prthlednost). [9]

Dodavatel Odbératel
- moznost ziskani novych zakaznik( - jednoduché a pohodiné vyfizovani agendy
- ziskani nastroje pro praci s nestalymi zakazniky |- rychly pfistup ke komplexnim informacim o zboZi
- ziskani nastroje pro efektivni komunikaci a dodavatelich
s odbérateli - soustfedéni nabidky nékolika konkureénich
- moznost ziskani zajimavych poptavek &i dodavatell na jednom misté a ve stejné strukture
dlouhodobgjSich kontrakt( - moznost zlepSeni obchodnich podminek a
- zefektivnéni obchodniho procesu nakupnich cen za pomoci aukci a vicekolovych
- minimalizace provoznich nakladl spojenych vybérovych Fizeni
s prodejem - minimalizace naklad(i na obchodni transakce

Obr. 3.1 Prinosy elektronického trziste pro odbératele a dodavatele

V ptipadé¢ B2B trzist' jiz davno padly hranice a jednd se o opravdu mezindrodni
obchod a spolupraci firem ze vSech svétadilid. Existuje n€kolik skupin, které se podileji na
provozovani téchto trzist: majitelé trzist' (akcionafi), prodavajici a dodavatelé, nakupujici a
obstardvaci firmy, makléti, zprostiedkovatel¢ a infozprostiedkovatelé, banky a finan¢ni
instituce, pojistovaci spolec¢nosti, prodejci dat a poskytovatelé informacnich sluzeb, obecna
vetejnost a vladni organizace.

V praxi se muzeme setkat se dvéma typy internetovych trzist B2B: privatni
(soukromad) a vefejna. Oba typy internetovych trzist’ maji schopnost propojit vyrobce a jeho
dodavatele a tim vytvofit kooperativni procesy, které umozni dosadhnout vétsi efektivnosti pii
vyvoji novych produktli a vyznamné pomdhaji snizovat potfebny cas a naklady. Pokud se
podnik rozhodne vstoupit na internetova trzist€¢ musi ocekdvat, Ze jeho Clenstvi bude
schvaleno po dlkladné analyze jeho financni stability, kvalifikovanosti managementu,
dobrého image, kapitalu a v neposledni fadé také systému fizeni jakosti. At uz se podnik
rozhodne vstoupit na trhy privatni ¢i vefejné, mél ptfi vybéru internetového trzist¢ B2B
sledovat tyto faktory:



= likvidita

= rychlost dosazeni konkuren¢ni vyhody

* moznost integrace s ostatnimi informacnimi systémy

= presvédcCiva neutralita

= sledovéani dosazenych vynosu a ziskii namisto velikosti celkového obratu trziste.

Vstup na internetova trzist¢ B2B nabizi pro nakupujici a prodévajici podniky
vzajemné propojeni. Poskytuje jim Siroky rozsah sluzeb kusnadnéni obchodovéani a
informace nezbytné pro rozhodovani podnikovych manazert.

Trzisté¢ B2B odstraniuji nedostatky trhu a rychle expanduji geograficky. Museji vSak
byt neutrdlni a musi vyrovnavat konkuren¢ni zdjmy vSech jeho uzivatell (nakupujici,
prodévajici, infoprostfedniky, vetejnost, atd.). Poskytovani otevieného, spravedlivého a
prithledného trhu vS§em uZzivatelim je zakladnim prvkem uzitné hodnoty trzisté¢ a zvyraziuje
jeho schopnost zaujmout obchodniky. Tajemstvi uspéchu trzist B2B dle Wooda a Sculleyho
spociva v dodrzeni nasledujicich bodi [8]:

1. specializace na trzni segment (zpocatku se zaméfit na specifické odvétvi primyslu a
specializovat se na néktery jeho vertikalni segment)

2. vedouci postaveni ( dominance)

3. neutralita

4. prihlednost a integrita

5. wuzitna hodnota trzist¢ B2B vybudovanim virtualni komunity (zabezpecit ,,6C*, které
predstavuji kompletni rozsah on-line sluzeb

6. schopnost rychle se prizpisobovat a rozvijet (fungovat jako virtualni firma)

7. strategické partnerstvi.

Obr. 3.2 On-line sluzby internetového trzisté

Trzist¢ B2B museji pro svlj rozvoj udrzovat partnerstvi s klicovymi dodavateli,
obchodnimi spole¢nostmi a poskytovateli informaci, a proto je dulezité zabyvat se modely
strategického partnerstvi.



Sculley a Woods [8], kteti prognozuji obrovsky nariist B2B obchodovani, uvadi pét
internetovych obchodnich B2B modell: agregatofi, prodejni centra, vyjednavani ,,jeden s
jednim®, aukéni trhy (aukce vedené prodéavajicim, aukce vedené kupujicim neboli reverzni
aukce) a elektronické systémy automatického obchodovani (dvoucestné aukce).

Agregatofi Fixni ceny. Pohybuje se smérem k aukcim.

Prodejni centra Fixni ceny a aukce vedené kupujicim.

Individualni obchodovani. Individualné sjednané
Vystavuyj a listuj podminky a ceny. Na trhu s cennymi papiry
nazyvané ,pfes pfepazku*

Dynamicke ocefiovani. Aukce vedené nakupujicim

Aukeni trhy nebo prodavajicim.
PIné automatické Dynamicke ocefiovani. Automatizované spojovani
trzisté poptavek a nabidek, plynule aukéni trhy.

Obr. 3.3 Internetové obchodni B2B modely

Kazdy ztéchto modeli rychle rozviji obchodni strategie a obchodni toky. Jako
nejvyznamnéjsi obchodni model pro malé a stfedni podniky povazuji aukéni trhy, které
podnikiim pfindSeji moznost vyrazné uspory Casu a nakladi. E-aukce by se dala popsat jako
on-line vybér dodavatele ve sdileném webovém prostiedi, kde na zvefejiiovanou nejlepsi
nabidku né¢kterého z dodavateli mohou ostatni zacastnéni dodavatelé vybéru reagovat
zlepSovanim svych nabidek (proces licitace) viz obr. 3.4. [2]

Faze piiprav Faze pozvanek Faze predkladani Faze kontroly nabidek a Faze soutézeni, Faze vyhodnoceni,
pripravy P nabidek kvalifikaénich podminek E-aukce uréeni vitéze, protokol

- vybér dodavatelll - vyzva k ucasti ve - osloveny dodavatel - tzv. ,mezikolo® - dodavatel ma v e-aukéni - po ukon&eni e-aukce si
k osloveni vybé&rovém fizeni v pfipadé zajmu vlozi po - kontrola shody poptavky sini k dispozici kromé& ucgastnici mohou

- uréeni Casového planu registraci do e-aukéni s nabidkou své nabidky i nejlepsi vytisknout protokoly se
e-aukce a zplsobu Pozvéanka musi obsahovat: | siné svou nabidku - kontrola spinéni nabizenou nabidku od zmé&nami jejich nabidek a
hadnoceni - pfedmét e-aukce kvalifikaénich pozadavkl na konkuren¢nich jejich komunikace s

- formulace zadanf - podminky, za kterych soutézici dodavatelll vyhlagovatelem

- sumarizace poptavanych bude e-aukce - je-li v3e v pofadku, - vyhladovatel oznami délku
produktll uskute¢néna vyhlagovatel sdéli doby potfebné na

- specifikace jejich mnoZstvi, dodavatelim den a hodinu posouzeni vysledkl a na
kvality, podminek dodani, zahéjeni samotné aukce rozhodnuti o dodavateli
kontraly, fakturace

Obr. 3.4 Prubéh E-aukce

Rozhodnuti o vstupu na internetova trzist€¢ B2B je spojeno 1 s ur¢itymi bariérami. Mezi
nejcastéj$i obavy klientl internetového obchodovani patii nizk4 bezpe¢nost World Wide Web
a nepotvrzeni autenticity. Na obavu zvyzrazeni soukromych informaci (obchodniho
tajemstvi) reaguji internetova trzist€¢ riznymi zabezpeCovacimi systémy jako je kryptologie,
soukromé certifikaty ¢i datovd segmentace. Podle bezpecnostnich statistik zvefejnénych
spole¢nosti IBM bylo za prvni polovinu roku 2007 rozpoznano a analyzovano vice neZ
210 000 vzorkd nového Skodlivého kodu, ¢imz byl prekonan celkovy pocet malwarovych
vzorkll zaznamenanych v roce 2006. Podle slov Jifitho PiSkuly [12] v prvnim pololeti roku
2007 ptedstavovali nejrozsahlejsi skupinu malwaru trojsti kon¢ s podilem 28% z veskerého
Skodlivého kédu. Ve stejném obdobi bylo odhaleno 3273 zranitelnych mist, coz odpovida
snizeni o 3,3% ve srovnani srokem 2006. Na druhou stranu vzrostlo procento vysoce
ucinnych zranitelnych mist z16% vroce 2006 na 21% v loiiském prvnim pololeti.
Neocekavana je v této zpraveé skutecnost, Ze se viibec poprvé objem spamovych zprav snizil,
zatimco doposud pouze rostl.



4. Zavér

Internetova trzist¢ B2B jsou pfislibem zédsadni transformace primyslu a celosvétové
ekonomiky. Obchodovani podnikd po internetu zaZilo v Ceské republice vroce 2005
obrovsky boom, doSlo k rapidnimu zvySeni pocitaCové gramotnosti i vybavenosti, coz se
odrazilo v 29.misté¢ v zebticku piipravenosti na e-byznys sestaveny pro rok 2005 agenturou
Economist Intelligence Unit ve spolupraci s IBM Institute for Business Value. Vyznam
obchodovani pies internetovd trziSt¢ nabizi podnikim snadné ziskavani obchodnich
prilezitosti, moznost oslovit Sirokou Skéalu dodavateli a odbérateli a diky tomu vyrazné
redukovat své néaklady 1 Cas. Proto stidle vEtSi poCet manaZzerGt malych a stfednich
pramyslovych podnikli uvazuje o moznosti vstoupit na internaciondlni trhy prostiednictvim
internetu. Jejich zdmér ve vétSiné pripadi koncéi ovSem nezdarem z divodu volby Spatné
strategie, a proto je cilem mé disertacni prace navrh rozhodovaciho modelu jako strategického
nastroje pro vstup malych a stiednich primyslovych podnikli na zahrani¢ni trhy pies
internetova trzist¢ B2B. Moznou odpovédi pii volbé strategie je propojovani podnikii do
fetézcl a siti, jejich vzajemna spolupréce, sdileni zdroji a masova kustomizace vyrobkl a
sluzeb. S pomoci pifimé komunikace pfes internet pak bude vyrdbéno jen to, co bude
objednano. Vzdyt' vyrabét pouze na zakazku a pii cenach masové vyroby byvalo strategickym
usilim 1 Tomase Bati. Stategie uspéchu malych a stfednich ¢eskych primyslovych podniki pfi
vstupu na internetova trzist¢ B2B by tak mohla byt podpoiena prosazenim modelu B20
(built-to-order, produkce na zakdzku). Jednad se o model produkce na zakdzku, ktery hleda
kompromis mezi nabidkou (co je k dispozici) a poptavkou (co si zdkaznici pteji). Svym
klientiim nabizi nizké vyrobni doby, skladové zasoby a distribu¢ni ndklady.

Elektronika E2open www.e2open.com PojisCovnictvi Catex www catex.com
E Converge Www.converge.com RI3K www.ri3k.com
_ TraderFirst  www.traderfirst.com Riskelick www.riskclick.com
eReisure www.ereinsure.com
Letectvi/ Exostar www.exostar.com E- Nakladni doprava NTE www.nte.com
Kosmonautika Partsbase  www.partbase.com
Acroxchange www.aeroxchange.com 0 Automobily Convisint  www.covisint.com
> Finanéni sluzby CreditTrade  www.credittrade.com
Lodni doprava eSpeed www.espeed.com
Balticexchange www.balticexchange.com @ l?/fadlj“/]fb www tradeweb.com
Levelseas www levelseas. com &) ©] arketAxess  www. marketaxcess.com
Inttra www inttra.com FX Connect  www.fxconnect
Kovy, mineraly, tezpa ) Chemikalie/ ChemConnect www.chemconnect.com
MSA MetalSite www.metalsite.com
plasty Omnexus WWW.0omnexus.com
Quadrem www.quadrem.com

Pfiklady mezinarodnich internetovych trzist B2B | ‘ Papir PaperSpace  www.paperspace.com

Obr. 4.1 Priklady internaciondlnich internetovych trzist B2B
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