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Seznam pouzitych zkratek

3G - treti generace vyvoje mobilnich telefond.

4C — marketingovy mix z pohledu zékaznika.

4P — marketingovy mix z pohledu firmy (prodejce).

API — Application Programming Interface — rozhrani pro programovani aplikaci.

ASP — Aplication Services Providers — pronajem aplikaci (SW, sluzeb).

B2A — Business to Administration — oblast podnikani, resi vztahy firma — statni sprava.
B2B — Business to Business — oblast podnikani, fesi vztahy firma — firma.

B2C — Business to Consumer — oblast podnikani, Fesi vztahy firma — konecny spotrebitel.
B2G — Business to Government — oblast podnikani, Fesi vztahy firma — statni sprava.

B2E — Business to Employee — oblast podnikani, fesi vztahy firma — zaméstnanci.

B2R — Business to Reseller — oblast podnikani, Fesi vztahy firma — obchodni zastupce.

BI — Business Intelligence — procesy transformace dat a jejich nasledného vyuzivani.

C2C — Costumer to Costumer — oblast podnikani, fesi vztahy mezi dvéma uzivateli.

C2G — Costumer to Government — oblast podnikani, fesi vztahy uzivatel — statni sprava.
CRM — Costumer Relationship Management — systémy fesici vztahy firma — zakaznici.
DIY - Do It Yourself — vytvareni svého kulturniho prostredi samotnym publikem.

EDI — Electronic Data Interchange — elektronicka vyména dat, napf. mezi firmami.

EIS — Executive Information Systems — manazerské aplikace.

ERP — Enterprise Resource Planning — aplikace pro podporu Fizeni podnikovych procesti.
Fax — Fac simile (lat.) — ¢ifi podobné — prostfedek pro prenos informaci telefonni siti.

FTP — File Transfer Protocol — protokol pro prenos a sdileni dat prostfednictvim serveru.
HTML — HyperText Markup Language — zakladni jazyk pro tvorbu webovych stranek

HW — HardWare — technické vybaveni (prostiedky).

OLAP — On Line Analytical Processing — technologie ulozeni dat v databdzi pro praci
s velkymi objemy dat.

OLTP — On Line Transaction Processing — relacni databaze pracujici v realném Case.

QR kod — Quick Response — technologie pro prenos dat prostrednictvim obrazku.

SCM — Supply Chain Management — fesi podporu v dodavatelsko odbératelskych vztazich
fetézch.

SRM - Supplier Relationship Management — feSi podporu fizeni dodavatelsko—
odbératelskych vztahd.

SW — SoftWare — programové vybaveni.

UN/EDIFACT — United Nations / Electronic Data Interchange For Administration Com-
merce and Transport — v CR norma CSN ISO 9735. Definuje standardni zpravy v oblasti
statni spravy.

VAN — Value Added Network — sité s pfidanou hodnotou. Poskytované organizaci, ktera
pini funkci nezavislé treti strany

WiFi — Wireless Fidelity — druh bezdratové pocitacové sité.

XML — eXtensible Markup Language — novéjsi jazyk pro tvorbu internetovych obchodd.



Uvod do problematiky

Elektronické podnikani se v souvislosti s dynamickym vyvojem infor-
macnich a komunikaénich technologii s nimi souvisejicich informac-
nich systémi stalo béznou soucasti zivota. Vyhody elektronického
podnikani zpétné ovliviuji i vyvoj informacénich a komunikaénich
technologii, ¢imz dochazi k nepretrzitému kolob&hu vyvoje jednotli-
vych oblasti.

V souvislosti s trvalym vyvojem elektronického podnikani byla vydana
celé fada kvalitnich publikaci, které se orientuji na dil¢i ¢asti, ptipadné
celek. Vétsinou jsou v nich feSeny problémy elektronického podnikani
v oblasti informacnich a komunikacnich technologii a informac¢nich
systémidi.

Tato monografie vychazi z celkového piehledu elektronického podni-
kani, ve kterém se snaZzi upozornit na kvalitu feSeni jeho dalSich velmi
dulezitych slozek — komunikace a elektronického marketingu. Duraz
z hlediska elektronického podnikéni pfitom klade zejména na webové
stranky a internetové obchodovani.

V prvni kapitole jsou rozebirany zaklady elektronického podnikani a
komunikace. Diiraz je zde kladen na zékladni pojmy a vychodiska
elektronického podnikéni. Vyznamnd c¢ast této kapitoly je vénovana
popisu komunikace v elektronickém podnikani a pouzivanym médiim.
V druhé kapitole je soustfedéna pozornost na komunikaci v elektronic-
kém prostiedi véetné archivace prenasenych sdéleni. Pozornost je zde
vénovana také datovym skladiim, ochran¢ dat, procesim Business
Intelligence.

Ve treti kapitole je naznacen vyvoj elektronického podnikani v souvis-
losti s vyvojem informac¢nich a komunikac¢nich technickych prostied-
k. Je zde pojednano o zvySovani efektivnosti vnitropodnikovych pro-
sttedkli a konkurenceschopnosti firmy. Uvedeny jsou vyhody a brzdy
elektronického podnikani a trendy jeho dalsiho vyvoje.



Ve ¢tvrté kapitole jsou uvedeny druhy elektronického podnikani, které
jsou rozdéleny podle obchodujicich stran (B2C, B2B, B2G, B2E, B2R,
C2G a C2C). Je zde také analyzovan rozdil mezi klasickym a elektro-
nickym podnikanim.

V paté kapitole jsou uvedeny vybrané systémy elektronického podni-
kani (CRM, ERP, SRM, SCM).

V Sesté kapitole je analyzovano stavajici elektronické bankovnictvi a je
zde vénovana pozornost novym trendiim.

Sedma kapitola je vénovana internetovému prostiedi. Jsou zde analy-
zovany jeho vyhody a nevyhody. Pozornost je soustiedéna na sluzby
Internetu, které mohou byt pii riznych prilezitostech vyuzivany
k elektronickému podnikani.

Osma kapitola je vénovana webovym strankam, zejména jejich komu-
nika¢nim a marketingovym ptedpokladim.

Devata kapitola navazuje na predchazejici ¢ast tim, Ze naznacuje hod-
noceni webovych stranek z pohledu firmy i1 z pohledu cilové skupiny,
které jsou urCeny. Pozornost je soustfedéna na novy, malo pouZzivany
pristup k hodnoceni podpory komunikace a informa¢ni hodnoty webo-
vych stranek.

V desaté kapitole je prezentovan realizovany vyzkum webovych stra-
nek a jeho vysledky. Vyzkum probihal v souladu s devatou kapitolou.
Jedenactd kapitola je vénovana internetovému obchodovani a jeho
souvislostem s webovymi strankami.

Dvanacta kapitola navazuje na piedchazejici prezentaci realizovaného
vyzkumu internetovych obchodt a ziskanych vysledkd.

Tato monografie se snazi upozornit na nutnost komplexnéjsiho pfistu-
pu k elektronickému podnikani, zejména pii jeho tvorbé. Dillezita je
nejen technicka stranka véci, pouzité prostfedky informacnich a komu-
nikacnich technologii, ale také vyuzivani zpétné vazby a interaktivni
komunikace pro budovani kvalitnich vztahi mezi odesilatelem a pfi-
jemcem sdéleni, potazmo mezi firmou a cilovym segmentem trhu (za-
kaznikem). Zminénd komunikace miize byt rovnéz prostiedim marke-
tingovych vyzkumii a tim pfinaSet vyhody nejdiive podnikatelim

2



v elektronickém prostiedi a v disledku toho také jejich zakaznikiim
plnénim jejich pozadavkl a respektovanim jejich zajmt. Komplexnéjsi
pristup je pritom efektivni s minimalnimi naklady.



1 Zaklady elektronického podnikani a komunikace

Realizaci podnikatelskych procesi, kterou uskute¢iiujeme elektro-
nickou cestou s vyuZitim informacnich technologii a informacnich
systémi nazyvame elektronickym podnikanim.

Elektronické podnikani ptedstavuje nejSirSi oblast, jejiz soucasti je
elektronické obchodovani. Soucasti elektronického obchodovani je
internetové obchodovani, viz obr. 1.

Elektronické Elektronicky Internetovy

podnikani obchod obchod

Obr. 1 - Hlavni oblasti elektronického podnikani.
Podle R. Froulika (2006).

V praxi existuje celd rada moznosti, jak lze vyuzivat elektronickou cestu
k podnikani, pricemz nemusi byt elektronické ani internetové obchodovani
bezpodminecné nutne. Vétsina kamennych obchodu vyuziva elektronickou
cestu pouze jako podporu svého prodeje.

Stejné zasady plati pro elektronické i ostatni zpilisoby podnikani. Podle

J. Poura (2002), ptitom viibec nehraje roli, v jaké oblasti se podnikani
odehrava. Zda jde naptiklad o nakup a prodej zbozi, poskytovani slu-
zeb ¢i cokoliv podobného. Jediné, ¢im se elektronické podnikani lisi,
jsou pouzivané informacni technologie a informacni systémy. Dulezity
je zde zptisob komunikace, zejména pak druhy pouzivanych komuni-
kac¢nich kanalt, viz J. Chromy (2009, s. 9).

Zejména pokud je nas produkt hmotny, musime vzit na védomi sku-
tenost, ze elektronicky nebo internetovy obchod nelze uskuteciiovat
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pouze elektronickou cestou. Nepochybné bude nutné hmotny produkt
néjakym zpusobem distribuovat (dodat), vSechny ostatni aktivity spo-
jené s obchodem lze uskutecnit elektronicky — nabidku, poptavku,
prohlidku (prezentaci), objednavky, fakturaci, placeni. To ovSem zda-
leka neznamend, Ze elektronicky obchod nemé vyznam nebo, ze jej
nemuzeme realizovat.

Minimalnim piinosem je pro zakazniky moznost ziskat vSechny po-
trebné informace o daném produktu. Mohou ziskat naptiklad technické
a dalsi parametry produktu, vysledky testovani odbornymi subjekty,
posudky a nazory stavajicich uzivatelti. Mohou také ziskat statistické
udaje o prodeji a jejich porovnani s prodejem konkuren¢nich produkti.
S vyuzitim modernich statickych ¢i dynamickych prezentacnich metod
si mohou produkt prohlédnout elektronickou cestou z domova ¢i kan-
celafe. V nékterych ptipadech jsou vyhodné ukazky funkci a ¢innosti
produktu pfi jeho praktickém vyuzivani, které jsou v kamenné prode;j-
né nerealizovatelné.

V piipadé zajmu si dany produkt mize zékaznik objednat elektronic-
kou cestou. Pfi tomto procesu si muze urcit termin a zptisob dodani
i zpusob platby.

Distribuce hmotného produktu jiz ale musi probihat klasickou cestou.
Musime si uvédomit, ze vySe zminény postup (nabidka, poptavka,
prohlidka, objednavka, fakturace, placeni) s vyuzitim elektronického
obchodu s dodateCnou neelektronickou distribuci nemusi byt
v nékterych piipadech plné platny. Jednoduchym piikladem mize byt
nakup nevéstinych svatebnich $atii. Jen s velkymi obtizemi si Ize pied-
stavit nevéstu, ktera by si prostfednictvim naptiklad internetového
obchodu vybrala svatebni Saty, zadala pozadovanou velikost a objed-
nala jejich dodani bez jakéhokoliv zkouSeni a osobni prohlidky v den
svatby. V tomto ptipad¢ slouzi elektronicky obchod pouze jako podpo-
ra pro poskytnuti zakladnich informaci. Nevésta, podobné jako jiny
zakaznik v jiné oblasti, miize v obdobném ptipad¢ zjistit, zda konkrétni
obchod prodava pozadovany produkt, jaké jsou ceny, dodaci podminky
apod. Muze si ptipadné dohodnout termin zkousek apod. Elektronicky



obchod v téchto ptipadech tvofi ,,pouhou”, ale velmi vyznamnou pod-
poru kamenného obchodu.

Zminénou podporu muzeme ze strany prodejce (obchodni firmy) na-
zvat marketingovou komunikaci. Ma za cil upozornit potencidlni za-
kazniky na existenci ur¢itého produktu v ur¢itém obchod¢, s dostup-
nosti za uréitych podminek. Ulohu marketingové komunikace mtizeme
vysvétlit pomoci tzv. marketingového mixu 4P (Product, Price, Promo-
tion, Place), jehoZ upravenou podobu ukazuje obr. 2. Na tomto obrazku
znazornény cilovy trh ukazuje souvislost se zakazniky. Zakazniky lze
oznacit slovem lidé — People. Tim je na obrazku soucasné naznaceno i
mozné roz§ifeni marketingového mixu na vice P (napiiklad 8P), které
pouzivaji néktefi marketingovi teoretici. Tento marketingovy mix je
chapén ze strany prodejce (firmy). O marketingovém mixu, chapaném
z pohledu zakaznika, stejné jako o vybranych slozkdch marketingové
komunikace se podrobnéji zminime pozdéji.

produkt komunikace

Product Promotion
cilovy trh
. . People
cena distribuce

Price Place

Obr. 2 - Upraveny marketingovy mix, tzv. 4P.
Upraveno podle ACCKA (2009).

Vyhodou nékterych nehmotnych produktt, tedy nékterych sluzeb, je
moznost vyuzivat plné elektronickou cestu pfi jejich distribuci. Prikla-
dem takovych sluzeb jsou konzultace, poradenska ¢innost, prodej elek-
tronickych knih, ¢asopist apod. Také v piipad¢ obdobnych elektronic-
kych obchodt plati totéz, co jsme uvedli o marketingové komunikaci a
mixu. Prislusné elektronické obchody mohou byt vyuzivany pro mar-
ketingovou komunikaci prodejcti s cilovymi segmenty zakaznikd.

Pozdé&ji se zminime o tom, Ze marketingova komunikace nemusi byt
jednosmérna smérem k zakaznikovi. Pro kazdy a nejen elektronicky
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obchod je dilezité znat nazory zakaznikli. Proto idedln¢ vytvoteny
elektronicky obchod slouZi i k jejich ziskavani.

Nazory a pozadavky zakazniki, stejné jako predmét prodeje (druh
produktu) a dalsi, z toho vyplyvajici specifické podminky, jsou dilezi-
tymi vychodisky pii planovani a zakladani elektronického obchodu.
Musime je tedy vzdy zohlednit.

Zadny elektronicky obchod se neobejde bez zékaznikd, ktefi jsou vzdy
obchod by se mé¢l tykat uspokojovani potieb zakaznikl v Sir§Sim pojeti.
Ptitom je dilezité, poskytnout zakaznikiim maximalni hodnotu, kterou
ocekava. Soucasn¢ je ale nutné splnit firemni cile prodejce. Urcity
specificky pohled na tuto skutecnost pfinasi tzv. marketingovy mix
z pohledu zadkaznika.

Podle R. Némce (2005) marketingovy mix orientovany na zakaznika
obsahuje:

e zakaznickou hodnotu, tedy cenu, kterou ma jakykoliv produkt pro
samotného zakaznika. Oznacuje se Customer value.

e naklady s produktem, které vznikaji na strané zakaznika. Napfi-
klad zakaznik musi pro vyuzivani produktu provést stavebni tipra-
vy. Oznacuje se customer Cost.

e pohodli zakaznika, které je pfedstavovano dostupnosti produktu,
jednoduchosti obsluhy produktu apod. Oznacuje se Convenience.

e komunikaci, ktera je probihd mezi firmou a zékaznikem — oznacu-
je se Communication.

Pro tplnost mizeme doplnit, Ze marketingovy mix orientovany na
zékaznika je oznacovany 4C.

To v praxi znamena, Ze v elektronickém podnikani nemusi jit vzdy
pouze o konecny prodej néjakého zbozi nebo sluzeb. Svoji roli zde
mohou hrat naptiklad servis produktu (zaskoleni, instalace, opravy,
udrzba apod.), dopliujici ¢i rozsitujici produkty, pij¢ovani produktu
apod.

Dulezité v elektronickém podnikani a obchodovani je zejména syste-
matické organizovani vSech podstatnych ¢innosti vedoucich od ziskani
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vychozich surovin, Gdaji apod. az ke konecnému uspokojeni potieb
zéakazniki.

Podle J. Coopera a P. Lanea (1999, s. 116) marketingova komunikace
zahrnuje vSechny aspekty vizudlni, psané, hovorové a smyslové in-
terakce mezi firmou (obchodem) a cilovym trhem (zakaznikem).
Marketingovou komunikaci chapeme jako dlouhodoby proces,
v prubéhu kterého se firma snazi ptisobit na zdkazniky ve vSech fazich,
pfi nichZ je realna interakce s nimi.

Komplexnim souhrnem aktivit pred i pii uskutecnéni viastniho prodeje,
DpFi nakupovani, pri spotrebe, ale i po ukonceni spotieby, se firma snazi
ovliviiovat chovani, postoje a nazory své skupiny cilovych zdkaznikii
tak, aby dosdhla svych zaméri, viz J. Vysekalova a R. Komadrkova

(2002, s. 16).

ZAKAZNICI
nakupovani chovani
oboustranny
spotireba < postoje
vliv
po spotfebé nazory
PRODE] ¢ 4 FIRMA

Obr. 3 - Schéma pisobeni marketingové komunikace.
Podle J. Chromého (2010, s. 2).
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Pfitom je nutné respektovat skutecnost, Ze chovani, postoje a nazory
zakaznikd mohou byt zpétné ovlivnény v pribéhu nakupovani, spotte-
by i po spotfebé. Dilezitd je proto i zpétnd vazba v podob¢ urcitého
monitorovani chovani, postojii a ndzort zakaznikd, a soucasné nejen
prubéhu nakupovani, spotieby a po spotiebé, ale i pribéhu vlastniho
prodeje. Nazorn¢ je pisobeni marketingové komunikace zachyceno na
obr. 3.

V zadném ptipadé nema vyznam, aby se samotné elektronické podni-
kani nebo jeho kterakoliv ¢ast stala cilem firmy nebo obchodu. Je vzdy
pouhym prostfedkem k dosazeni ur¢itétho nebo urCitych efektd, pfi
nichz dojde k zjednoduSeni, zrychleni nebo jinému zefektivnéni chodu
celého obchodu nebo firmy. Vyznamné jsou tedy pouze Cinnosti
k tomu vedouci.

Jednim z rozhodujicich faktor efektivity fizeni a konkurenceschop-
nosti podniku se staly informac¢ni a komunikacni technologie a infor-
macni systémy, které tvoii nejdilezitéjsi zaklady elektronického pod-
nikani.

Rozvoj elektronického podnikani je pFimo umérny rozvoji informac-
nich a komunikacnich technologii a informacnich systémi. Jejich
zvladnuti a porozuméni jim se jiz davno stalo nutnou podminkou
uspésnosti manazert ve vsech oblastech hospodarské ¢innosti.

Poftizeni potfebnych prostfedkti informacnich a komunikacnich techno-
logii a vybudovani informacéniho systému podniku zcela jist¢ neni ani
jednoduchou ani levnou zalezitosti. Informacni systémy a informacni a
komunikacni technologie se proto dale prolinaji vSemi kapitolami této
publikace.

Ani sebedokonalejsi informa¢ni a komunikacni technologie a infor-
macni systémy nejsou samospasitelné. A ani nejjednodussi se nevytva-
i se samy. Jejich kvalita a Gspesnost jejich vyuzivani bude vzdy zavi-
set na schopnostech a zajmech lidského Cinitele.

Pti tvorbé komplexniho systému je dilezité vzdy vychazet z dikladné
analyzy a respektovat vSechny zakladni Cinitele.



Analyza musi vzdy vychazet z ditkladného vytyceni cili, které je tieba
v budoucnu dosahovat. Déle je tfeba vzajemné provazat tyto cile a
jejich dosahovani se vSemi podminujicimi Ciniteli.

Pii elektronickém podnikani bude zcela nepochybné dochazet ke zpra-
covavani dat a informaci. K tomu je nutné pfedem definovat nejen
prostiedky, tedy informacni a komunikacni technologie, ale je tfeba
presné stanovit také metody jejich zpracovavani, tedy informacni sys-
témy.

Dale je nutné vzit v ivahu také lidsky faktor a uvédomit si, ze s celym
systémem budou pracovat lidé. Nejen na stran¢ zadavani a zpracovani
potfebnych udaji na strané firmy, ale v pfipadé elektronického obcho-
du bude s timtéz informa¢nim systémem, resp. jeho podsystémem pra-
covat zdkaznik, tedy ptedstavitel cilového segmentu trhu.

Vsichni tito lidé musi byt schopni s danym systémem pracovat na
urovni odpovidajici jejich vazbé k tomuto systému (napiiklad zakaz-
nik, spravce systému, spravce dat apod.). Proto je nutné jiz pii tvorbé
celého systému zvazit nejen psychickou strukturu, ale i socialni pod-
minky osob, které v budoucnu se systémem prtijdou jakkoliv do styku.

1.1 Data, informace, znalosti

Elektronické podnikani je zalozené na zpracovani a dalSich operacich
s daty, informacemi, pii kterych jsou vyuzivany znalosti. Z dat a in-
formaci mohou byt potiebné znalosti dobyvany (z anglického data
mining). Rozdily mezi témito pojmy si dale ujasnime.

s Data

Data jsou udaje, které v dany okamzik pii zpracovani nebo v dobé
ulozeni nemaji ptitazen zadny vyznam nebo souvislost s pravé fese-
nymi Ulohami. Obsahuji tedy urCitou entropii (neurcitost, nejistotu,
neuspotradanost).
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Tyto Gdaje existuji v takové podobé¢, aby bylo mozné je dale zpracova-
vat, pfechovavat, pfenaset apod. s vyuzitim prostfedkti informacnich a
komunikaénich technologii.

Pokud je jim pfi zpracovani pfifazen urCity vyznam, stavaji se infor-
macemi.

++ Informace

Informace jsou udaje, které v dany okamzik pfi zpracovani nebo
v dobé uloZeni maji prifazen urCity vyznam nebo souvislost s praveé
feSenymi tlohami. Tento vyznam je jim piifazen podle urcitych pravi-
del. Ptifazenim vyznamu ¢i smyslu datim tedy vznikaji informace.
Informace muzeme také definovat jako data, ktera jsou sd€litelna, pie-
nositelnd, maji konkrétni vyznam, smysl a snizuji entropii.

Informace mohou souviset s ur¢itymi znalostmi, které je mozné rovnéz
sdélovat a ptrenaset s pomoci prostfedkll informacnich a komunikac-
nich technologii.

Data a informace mohou byt také casovou zalezitosti.

Napriklad ve skolnim informacnim systému jsou prechovavany udaje o stu-
dentech. Tyto udaje tvori matriku studentil, ktera je v urcitych perioddch pri
dvojnasobném vyuziti asymetrické kryptografie, kterd je popisoviana pozdéji
v samostatné kapitole, odesilana organizaci povérené MSMT k dalsimu zpra-
covani. Pro kazdou vysokou Skolu tyto udaje tvori data. Celad prislusna vysoka
skola by se zcela jisté obesla napriklad bez identifikacnich cisel strednich
skol, odkud studenti prisli pokracovat ve svéem studiu. Prislusné udaje tedy
v dany moment tvori data. Naopak pro kazdou vysokou Skolu jsou diilezité
napriklad jméno, prijmeni, adresa apod. u kazdého studenta. Tyto udaje jsou
informace, protoze se bez nich dana vysoka Skola neobejde. Po odeslani vsech
podobnych udajii povérené organizaci se ale situace skokove zméni. Lze pred-
pokladat, Ze z identifikacnich cisel strednich Skol se stanou dulezité informa-
ce, ze kterych povéiena organizace statisticky vyhodnoti napriklad vspésnost
kazdé stredni Skoly, pokud jde o prijeti jejich studentit ke studiu vysoké skoly.
Pokud jsou udaje zpracovavany dlouhodobé a pravidelne vyhodnocovany, Ize
ziskat i urcité znalosti. V tomto pripadé napriklad o kvalité kazdeé stredni
skoly. Naopak udaje o jménech, prijmenich apod. studentii se pro anonymitu
ve statistickych vyhodnocenich stanou pro povérenou organizaci ,,pouhymi*
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daty, které patrné nevyuzije jinak, nez k pripadné kontrole udaju. V pripadé
zminéné kontroly by se opét staly informacemi.

«  Znalosti

Informace predstavuji to, co vime, kdyz ziskana data a informace za-
¢lenime do potiebnych souvislosti a ziskame tak porozuméni danych
jevu, procest nebo skutecnosti. Charakterizuji tedy vysledky poznava-
cich procesu, které vznikaji a jsou vyvijeny na zakladé uvédomelych
cinnosti s cilem porozumét pfislusnym zkoumanym skutecnostem.
Vztahy mezi daty, informacemi a znalostmi jsou znazornény na obr. 4.

2bracoyatelnost

Obr. 4 - Souvislost dat, informaci a znalosti.
Podle H. Kuc€erové (2006).
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1.2 Vychodiska elektronického podnikani

Kazdé elektronické podnikani je zalozené na vyuzivani informacnich a
komunikacénich technologii firemnimi informacnimi systémy. Je nutné
zde upozornit, ze variabilita konkrétnich podob zminénych technologii
a systému je zna¢na. Proto nebudeme zabihat do vétSich podrobnosti.

1.3 Informacni a komunikacni technologie

Jednim z kliCovych faktorti efektivity fizeni a zaji$téni konkurence-
schopnosti podniku je dnes vybaveni firmy kvalitnimi prostiedky in-
formacnich a komunikac¢nich technologii. Konkurenceschopny podnik
musi byt vybaven prostfedky informacnich a komunikac¢nich technolo-
gii pro zajisténi vnitiniho propojeni pracovnikii podniku na vSech
urovnich. To jim umozni vzajemnou komunikaci, selektivni dostupnost
a sdileni vSech potfebnych informaci. Mezi tyto informace patfii
zejména aktualni idaje o stavech podnikovych procest, jako naptiklad
informace o situaci podniku s ohledem na plan, aktualni stavy vyftizo-
vani objednavek a dodavek (ndkupu, prodeje), udaje o aktualni eko-
nomicke situaci podniku apod.

Klicovou roli hraje také vybaveni firem externimi prostfedky infor-
macnich a komunikaénich technologii. To firmam resp. jejich zamést-
nancim umoziuje efektivni komunikaci a vyménu informaci
v realném Case (nejlépe okamzitou) s obchodnimi partnery, jimiz jsou
zékaznici, dodavatelé, bankovni instituce apod. Navic jim umoznuje
napojeni na externi informacni zdroje, z nichz podnik ziskava informa-
ce o vyvoji hospodarského prostfedi a na jejichz znalostech muze za-
kladat své marketingové strategie a pfijimat manazerska rozhodnuti.
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1.3.1 Informacni technologie

Pojem informacni technologie zahrnuje veSkery hardware a software
pocitacu, pracovnich stanic, komunikacnich siti a automati, ktery je
sestaveny za ucelem provozu informacnich systémii, viz J. Vorisek
(1997).

Pro sledovani vyvoje informacnich technologii je nutné si pfedem sta-
novit pfesna pravidla. V prvé fadé musime definovat, co budeme ro-
zumét pod pojmem poécitag, viz O. Cepek (2006).

Pocitac¢tim, které zname v dnesni podobé, piedchdzela nejen celd rfada
méné vykonnych pfistrojl, ale také mnozstvi ,,pouhych® vypocetnich
pomicek a prostiedkil. Prestoze mnohé¢ znich v dobé svého vzniku
zpusobily vyznamny pokrok pii zpracovani urcitych udaji, z uhlu
dnesniho pohledu mohou pfipadat jako nicotné. Nelze je tedy pii popi-
su vyvoje informacnich technologii posuzovat vyhradné pouze dnes-
nima o¢ima, viz G. Gilder (1995).

Informacni technologie mohou byt rovnéz vyuzivany k provozu nesta-
bilniho informaéniho systému, ktery neni pfesné a explicitné defino-
van. Pfipadné mohou byt také vyuzivany k urcitym ¢innostem, aniz by
byly planované spojeny s né¢jakym informacnim systémem. Tim by se
samoziejmé zasadné snizovala efektivita prostfedklt vynalozenych na
potizeni informacnich technologii.

1.3.2 Komunikacni technologie

Pojem komunikacni technologie zahrnuje vSechny technologie a
prostiredky pouZivané pro komunikaci a pienos informaci.

K tcelim komunikace muze slouzit jakékoli médium a jeho technické
prostfedky, s jejichz pomoci je mozné pienaset informace. Muze jit
o technické prostiedky pro vSechny typy komunikace, ktera se mize
odehravat v riznych spolecenskych rovinach.
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Souvislost typt a prostFedkii komunikace

Jednotlivé typy komunikace zde chapeme podle déleni, které uvadi
napiiklad J. Jirak a B. Kopplova (2003, s. 16), ktefi rozlisuji typy me-

zilidské komunikace do Sesti skupin:

Intrapersonalni — Jedinec pii tomto typu komunikace komuniku-
je sam se sebou. Prikladem mutze byt samomluva pii feSeni néja-
kého problému. Z hlediska informacnich a komunikac¢nich techno-
logii je tento typ komunikace, i pfes svoji nejvyssi praktickou Cet-
nost, zdanlivé nevyuzitelny. Mizeme ale pfistoupit na takovou
komunikaci, pii které si jedinec naptiklad zalohuje data, pfenasi je
z domova do prace ¢i naopak, pficemz je nesdili nebo nepredava
komukoliv jinému. Komunika¢ni technologii zde predstavuji na-
priklad zalohovaci prostfedky, elektronicka posta a jeji technické
prosttedky, ale také cloudové technologie, které umoznuji vyuzi-
vani konkrétnich aplikaci a svych dat kdekoliv na celém svété.
Interpersonalni — Pfi tomto typu spolu komunikuji dvé az tii
osoby. Tato komunikace se nazyva dyadickd nebo triadicka.
V tomto piipadé jiz mame na vybér prikladu vyznamné vétsi
mnozstvi komunikacnich technologii. Po¢inaje technickymi pro-
sttedky elektronické posty, socidlnich siti (mohou slouzit také
k typtim komunikace mezi vice osobami), az k mobilnim techno-
logiim a prostiedkiim apod.

Skupinova — Tato komunikace probiha uvnitf néjaké uréité sku-
piny, napfiklad mezi ¢leny rodiny nebo néjakého tymu. Pouzité
komunikaéni technologie odpovidaji interpersonalni komunikaci
s tim, Ze jiz nabyvd na vyznamu komunikacni (a informacni)
technologie spojend naptiiklad s provozem webovych stran
v prostiedi intranetu a extranetu.

Meziskupinova — Komunikace tohoto typu probiha mezi mezi
ur¢itymi skupinami, napfiklad mezi rodinami, sportovnimi tymy,
zajmovymi krouzky apod. Pouzité komunikac¢ni technologie od-
povidaji skupinové komunikaci.
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Institucionalni (organizacni) — Tato komunikace probiha uvnitf
urcité organizace, kterou muze byt naptiklad urcita firma, politic-
ka strana apod. Pouzité komunikacéni technologie odpovidaji sku-
pinové komunikaci.

Celospolecenska — Komunikace tohoto typu probiha mezi cleny
urcité spolecnosti. Mohu se ji zGcastnit vSichni. V praxi jsou
k tomuto typu komunikace zpravidla vyuzivana masova média.

Vyvoj komunikac¢nich technologii

Pokud bychom chté¢li sledovat vyvoj komunikacnich technologii, je
nutné vychazet jiz z pravéku, protoze komunikace je zakladni podmin-

kou existence lidstva.
M. DeFleur a S. Ball-Rokeach (1996, s. 22) popisuji zakladni etapy ve
vyvoji, které vychazeji z ptevazujiciho zplisobu komunikace. S t€mito

etapami souvisi vynalezy a vyvoj médii a jednotlivych prostiedkti ko-
munikace. Témito obdobimi jsou:

Epocha znameni a signali — V pravéku spolu komunikovali
predchtdci ¢loveka rlznymi neverbalnimi zpiisoby, podobnymi
tém, které dnes miizeme pozorovat u zvirat. Komunikaéni schop-
nosti u nich odpovidaly jejich stupni vyvoje.

Ke komunikaci vyuzivali gesta, pohyby téla, neartikulované zvu-
ky a dalsi typy srozumitelnych signald. Dulezita z hlediska jejich
dalsiho vyvoje byla schopnost uceni, ktera jim umoznila neplano-
vané rozvijet pouzivané signaly. Pfedchudci ¢lovéka nebyli pro
odlisny tvar lebky schopni mluvit, viz M. DeFleur a S. Ball-
Rokeach (1996, s. 26). Proto vyuzivali pouze vréeni, skieky apod.
Tato neschopnost byla pfic¢inou velmi Spatné interpersonalni ko-
munikace, velmi pomalého vyvoje tehdejsi kultury a pozdéji i vy-
hynuti zavinénému clovékem kromanonskym (homo sapiens),
ktery si diky fec¢i mohl mnohem operativnéji predavat data a in-
formace.
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Pivodni homo erectus — clovek vzprimeny, zil zhruba pred pil miliony
lety, homo sapiens neanderthalensis — clovek neandrtalsky vyhynul pred
35 tisici lety.

Epocha mluveni a jazyka — Komunikacni zptisoby a prostredky
se dale vyvijely a s pfichodem ¢loveka kromanonského (homo sa-
piens), ktery jiz mél stavbu lebky shodnou s dne$nimi lidmi. Ze
zprvu neverbalni zvukové komunikace se pozd¢ji vyvinula ver-
balni komunikace, viz J. Doubravova (2002).

Pozdéji vedl vyvoj zvukové komunikace postupné ke vzniku ja-
zyka urcité skupiny. Jazyk se postupné dale s ristem skupiny roz-
Sifoval. Tehdejsi komunika¢ni moznosti byly omezené také dosa-
zitelnou vzdalenosti komunikujicich stran.

Epocha psani — Pismo se postupné vyvijelo diky néasténnym
kresbam, které po sob& zanechali jiz v obdobi mladsiho paleolitu
(cca pred 10-20 000 léty) kromanonci. Zachovalo se naptiklad
v jeskynich v Altamitfe. Z obrazkl bylo pozdéji skladano obraz-
kové pismo. Prvnimi autory obrazkového pisma, které vyryvali do
kamene, byli Egyptani, viz J. Horvathova (2008, s. 23).

Vlastni pismo se vyvinulo v Ciné a ve Zlatém ptlmésici vychod-
niho Stfedomoii pied 5000 lety, viz F. A. Waldvogel (2000).
Pismo je jednim ze zakladi mozné vymeény dat a informaci na
dalku a v ¢ase. Roz$ifovani pisemnosti tehdy bylo zavislé na ruc-
nim psani, na jeho rychlosti a na rychlosti fyzického pfenosu na-
psanych zprav.

Pivodné kamenné a hlinéné desticky urcené pro psani byly tézké
a obtizné pro manipulaci. Pozdé&ji byly diky vyvoji nahrazovany.
Diilezité bylo zejména pouzivani papyru v Egypté (cca 500 let pr.
n. 1.), pozdéji papiru v Ciné (cca 800 n. ).

H. M. McLuhan (1991), ktery se mimo jiné zabyval komunikacnimi pro-
stredky médii, tvrdil, Ze zasadni vliv na prendsend sdéleni maji podle ne-
ho komunikacni prostredky a tim ovliviiuji celou spolecnost. Komuni-
kacni médium v dané epose podporuje bud casovy, nebo prostorovy
rozmeér komunikacnich procesii.
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Casovy rozmér je dan tézkymi médii pro pienos dat a informaci pri po-
catcich obdobi psani, tedy kamenem, hlinenymi destickami apod. Tato
média jsou sice odolna proti casu, ale jejich prendseni je a bylo obtizné.
Prostorovy rozmer je dan lehkymi médii v pozdejsich dobach, tedy papy-
rem, pozdeji papirem, které je mozné snadno prenadset, ale nemaji tak
dlouhou Zivotnost.

Epocha tisku — Pfestoze prvni tiSténou knihou byla Diamantova
sutra z roku 868, tisténa v Cing, viz J. Horvathova (2008, s. 24),
stal se jednim z nejvyznamnéjsich objevi, které ovlivnily infor-
macni a komunikaéni technologie nasi planety, vynalez knihtisku
Johannem Gutenbergem v roce 1447, viz Newspapers: A Brief
History (2007).

Vyraznym zrychlenim pienosu textu na papir tiskem byla umoz-
néna rychld vyroba a Sifeni materialii ke ¢teni. Béhem nékolika
desetileti se dramaticky zménily moznosti komunikace, uceni, ale
i mysleni. Cena vzdélani strmé poklesla, vzdélani a kultura se sta-
ly dostupnymi pro kazdého.

Dalsi technické vynalezy, jako naptiklad telefon, rozhlas, televize
evoluce v pfenosu informaci v podstatné rychlejSim sledu.

Mezi uvedenymi vyznamnymi objevy z hlediska pfenosu a preda-
vani informaci a zajisténi komunikace byla postupné¢ vynalezena a
pouzivana cela fada prostiedkil a technologii pro zpracovani in-
formaci ¢i rychlé provadéni zakladnich vypoctu.

Epocha masové komunikace — Piedchtidci tisténych novin byly
psané letaky Acta diurna (seznam udalosti). Jiz v roce 59 pf. n. 1.
je nechaval vydavat Gaius Julius Caesar. Byly vylepovany na ta-
bulich umisténych v laznich v antickém Rims.

Prvni ti§téné noviny vydal v roce 1605 J. Carolus ve Strasburku
pod nazvem Relation aller fiinemmen und gedenckwiirdigen His-
torien, viz Newspapers: A Brief History (2007).
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Obdobny popis poskytl H. M. McLuhan (1991), ktery ale vychazel

z jednotlivych komunikacnich prostfedkti médii. Komunikacni pro-

sttedky podle ného plisobi na celou spole¢nost svym vlivem na piena-

Sena sdéleni. Jednotlivymi vyvojovymi obdobimi jsou podle n¢ho:

e Analfabetické tribalni obdobi — Vyznacuje se Gstnim predava-
nim sdéleni, proto je téz popisovano jako ,,svét ucha“ — obdobi
oralni kmenové kultury, viz J. Jirak a B. Kopplova (2007, s. 19).
Tribalni — oznacuje mysleni a jednani cloveka podle jeho integrity
v rodu, kmeni nebo podobném utvaru. To byva chdpdno jako protéjsek
statni kultury zapadniho typu. V soucasnosti mizeme rozdily mezi triba-

lismem a statni kulturou pozorovat zejména v africkych a arabskych sta-
tech, viz S. Komarek (2004).

e Typografické a mechanicko—individualni obdobi — Toto obdobi
ma podle H. M. McLuhana (1991) dvé¢ faze, které se 1isi podle to-
ho, zda byl text psany nebo tistény:

e Obdobi psané kultury

e Obdobi Gutenbergovy galaxie — vynalezem knihtisku byly vy-
tvoteny predpoklady pro opakovatelné vydavani uniformnich
tiskovin na komerénim zaklad¢é. Byly tim polozeny zaklady
masového média.

e Elektronické obdobi — S rozSifovanim vyroby elektrického prou-
du vznikaly dal$i komunikaéni prostfedky pro prenosy sdéleni, te-
dy nova média. Jejich rychly vyvoj miizeme sledovat i dnes.

1.4 Informacni systémy

Pojem informac¢ni systém piedstavuje icelové uspoiadani vztahu
mezi lidmi, datovymi zdroji a procedurami jejich zpracovani s
vyuzZitim prostifedki informacnich technologii, viz L. Vodacek a
A. Rosicky (1997).

Informacni systémy vyuZzivaji informacnich a komunikaénich techno-
logii pro zajistovani sbéru, pfenosu, uchovavani, transformace, aktua-
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lizace a poskytovani dat a informaci k jejich vyuziti pii aktivitach ma-
nagementu a marketingu podniku.

Podle J. Lojdy (2002) jsou informacni systémy oznacovany jako tvrdé
nebo mékké. Pritom obecny systém mize byt definovan (popséan) ex-
plicitné nebo implicitn€. Tvrdy systém je charakterizovan jako dtklad-
n¢ promysleny a ptesnéji definovany nez systém mekky. Tvrdsi systém
je vzdy definovan explicitné, tzn. je dikladnéji a pfesnéji popsan. Po-
kud by tomu tak nebylo, mtze pii jeho provozu dochazet ke konota-
cim, naptiklad pfi rizném vykladu urcitého postupu. V kritické situaci
muze téz snadnéji dojit ke zhrouceni celého systému.

Softwarovy informacni systém je definovany zpiisob reSeni jednoho
¢i skupiny souvisejicich problémii tak, aby bylo mozné jejich zpraco-
vdani provadét pomoci pocitace, viz J. Lojda (2002). Kvalitni a tvrdy
systém musi byt vzdy pfesné a explicitn¢ definovan.

Obecny systém miize byt definovan nékdy volnéji nebo implicitné,
napfiklad prostiednictvim paradigmatu.

Paradigma je zdkladni struktura vnimani, mysleni a jednani, ktera plyne ze
specifického pohledu na skutecnost. Tuto strukturu nelze zménit bez soucasné
zmeény myslent osoby. Zménit paradigma znamend zménit sviij pohled na sveét,
podle W. Harmana (1998).

V. Repa (2012) popisuje zdkladni obecny princip analyzy a ndvrhu
informacniho systému jako princip modelovani. Podle tohoto principu
ma byt model informacniho systému postaven na modelu tzv. redlného
svéta. Realnym svétem rozumime objektivni podstatu Cinnosti, které
maji byt informa¢nim systémem podporovany a skute¢nosti, o nichz
maji byt v informacnim systému uchovavany informace.
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Konceptualni uroven
-co?

- analyza,

- stanoveni obsahu

Model reality

Struktura konstrukce

=
transformace modelu reality

Technologicka uroven
Technologicky - JAK?
model - konstrukce,

- technologické reseni

Fyzicka uroven
Implementaéni - Cim?
model - implementace,
- provoz

Obr. 5 - Princip tii architektur pfi vyvoji informacniho systému
Podle V. Repy (2002)

Pii vytvateni modelt pro ptislusnou specifickou architekturu jde spise
o modelovani chovani samotného informacniho systému, nezli o Cisty
model dynamické reality. Jsou pfitom totiz modelovany nejenom sa-
motné objekty, ale zejména uzivatelé informacniho systému, tedy niko-
liv pouze zdroje informaci o realité, ale i uzivatelé téchto informaci.
Na druhou stranu i zpiisob, kterym se informacni systém ma chovat a
byt pouzivan, ma co Cinit s modelem reality — nebot’ vyplyva z pravi-

del jejiho chovani.
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Vyvoj informaéniho systému definuje V. Repa (2002) principem ti

architektur, viz obr. 5. Navrh informacniho systému probiha ve tfech
po sob¢ jdoucich architekturach:

Konceptualni model — Vyjadiuje strukturu reality (objektovy
pohled) a chovani reality, tedy probihajici procesy (podnikové,
obchodni apod.). Tento model nesmi byt zatizen jakoukoliv tech-
nologickou koncepci, ani pozdéjsimi pozadavky pro implementa-
ci.

Technologicky model — Predstavuje technologickou koncepci
feseni, kterda vychazi zejména ze zplsobu organizace dat, jejich
zpracovani, technologickych prostfedktl atd. Tento model nesmi
Implementaéni model — Specifikuje pouzité vyvojové prostredi,
pficemz vychazi z konceptudlniho a technologického modelu.

Pro vytvareni konceptualniho modelu pro tvorbu informa¢niho systé-

mu a tedy i elektronického podnikéani, popt. elektronického ¢i interne-

tového obchodu existuji vzdy uréita vychodiska. Vychodisek miize byt

cela fada v zavislosti na cilech informa¢niho systému apod.
Mezi zakladni vychodiska konceptudlniho modelu a tim i budouciho

informacniho systému patii zpravidla:

Mysleni konkrétnich osob(-y) — Zadavatel tvorby informacniho
pozadované cile a hlavni, pro néj dilezité vlastnosti systému. Roli
miize hrat naptiklad také sloZitost ovladani informacniho systému,
predpokladana kvalifikace pracovnikil firmy atd. V piipadé vytva-
feni elektronickych nebo internetovych obchodl je nutné respek-
tovat schopnosti a znalosti zékaznikd, tedy predpokladan¢ho cilo-
vého segmentu trhu. VSechno, co mize hrat vyznamnéjsi roli, je
nutné stanovit a respektovat jiz pii tvorbé konceptualniho modelu
(modelu reality). Budouci komunikace a formulovani pozadavka
na ni v ramci informacniho systému zde musi byt velmi dtlezitou
zalezitosti.
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e Zakony a predpisy — Ve vétsiné civilizovanych zemi lze predpo-
kladat, ze nedodrzovani zakont a predpisti povede k trestnimu sti-
hani a mtze skoncit i vézenim provozovatele. V pripadé mezina-
rodni pusobnosti je tieba respektovat zakony a piedpisy platné ve
vsech zemich, v nichz bude systém provozovan, aby nedoslo ke
konfliktu s nimi.

e Zvyky v dané oblasti (nepsané zakony, mistni zvyklosti) — Do-
drzovani nepsanych zékont neni pravné vymahatelné, ale mize
vést v mirnéjSim prostfedi jen k masivnimu odlivu zakazniki.
V agresivnéjsim prostredi muze vést i k fyzickym utokiim. Napri-
klad nedodrzovani skutecnosti, ze muslimové nejedi veprové, ne-
pozivaji alkoholické ndpoje, krava je v Indii posvatna apod. by
mohlo vést k vzniku nezadoucich problémii pri podnikani v oblasti
gastronomie.

Technologicky a implementacni model vychazi z konceptudlniho mo-
delu. Z hlediska komunikace je diilezité, aby tyto modely vzdy respek-
tovaly pozadavky zadavatele tvorby informacniho systému na komuni-
kacni moZznosti.

1.5 Komunikace v elektronickém podnikani

Pii komunikaci jsou prendSeny urcité udaje (data, informace) od
odesilatele k piijemci sdéleni (adresdtovi). Pienos informaci je pro-
vddén pomoci technickych prostiedkii nékterého z médii. V elektro-
nickém prostiedi slouZi k prenosiim sdéleni komunikacni technolo-
gie.

Samotny proces komunikace neni jednoduchou zalezitosti. Pokryva
velmi Sirokou oblast, kterd je samostatnou védou a ma vazby i na
mnoho dalSich védnich obort. Namatkou miizeme uvést sociologii,
psychologii a dalsi.
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1.5.1 Sdéleni v elektronickém podnikani

Sdéleni predstavuje urcita data, ktera maji byt néjakym zpiisobem
pienesena od odesilatele k prijemci. PfendSené sdéleni obsahuje dvé
sloZky — obsah (data) a formu (zpiisob).

Z hlediska informatiky mohou byt pienaSeny informace nebo data.
Zalezi na tom, zda prenasené udaje maji néjaky vyznam, néjakou in-
formacéni hodnotu nebo nikoliv. ZaleZi tedy zdanlivé pouze na obsahu
prenasenych tdaji.

Z hlediska komunikace je obsah pienasenych udaja dalezity, ale svoji
roli zde hraje také forma sdé€leni (jeho pfenosu). Forma sdéleni mize
velmi vyrazné ovlivnit srozumitelnost, vznik konotaci a komunikac-
nich Sumu. Pfi komunikaci mezi lidmi hraje dilezitou roli.

P. Stolicny (2005, s. 6) pouziva misto sdéleni termin angelmat, ktery vychazi
z Feckého slova angelma — poselstvi. Tento termin pouzival jiz diive J. Smok
(1970), ktery se vénoval problematice souvisejici s angelmatem, tedy souvis-
losti autor sdéleni — distribuce (prenos) sdeleni — recipient (prijemce) sdeéleni.

Vychazeji pritom ze skutecnosti, Ze autor svym sdélenim néco zamysli, napri-
klad umeélecky. Pritom tedy nejde o pouhy obsah, ale také o formu. Zcela
elementarni priklad je recitace basné.

Autor sdéleni (angelmatu) tedy podle jeho charakteristickych znakit zvoli
nejvhodnéjsi medialni prostredek pro prenos. Snazi se tedy o zajisteni korela-
ce (souvislosti) obsahu a formy prendasenych udajii.

Prikladem nevhodné korelace mezi obsahem a formou muze byt napriklad
smich pri prednaseni smutecniho projevu.

+* Obsah sdéleni

Obsahy sdéleni jsou skutecné, ni¢im nezkreslené udaje, které chce
odesilatel sdéleni piedat pFijemci sdélent.

V piipadé vymény dat mezi informacnimi systémy jsou obsahem sdé-
leni z hlediska informacnich technologii a systémi ,,syrova“ data, ktera
v ptedané podobé¢ nelze zpochybnit.
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V ptipadé vymeny dat mezi dvéma a vice lidmi jiz ale mohou vznikat
urcité problémy, vzniklé naptiklad konotaci.

Konotace je nespravné pouziti jiného vyznamu. Pokud napriklad rekneme:
,Nasli jsme houby.*, miize to znamenat, Ze jsme nasli prislusné rostliny, ale
expresivne také, ze jsme nenasli nic.

V piipad¢ informatiky obsah dat métime jejich velikosti vyjadienou
v bytech a jejich nasobcich.

V piipadé lidské komunikace jiz je méfeni obsahu dat slozit&jsi. Veli-
kost dat mizeme méfit riznymi zplsoby, napiiklad po¢tem znakd ¢i
stranek textu, délkou zaznamu projevu apod.

+* Forma sdéleni

Forma sdéleni je ve své podstaté zpiisob pienosu nebo doplnéni ci
rozsSireni obsahu sdéleni o néco, co ovliviiuje jeho srozumitelnost
a pienositelnost. Cilem zpravidla byva usnadnit pfijeti sdéleni jeho
prijemci.

Pii komunikaci voli autor podle charakteristickych znakt obsahu sdé-
leni nejvhodnéjsi medialni, vyrazovy, nonverbalni a dalsi prostfedek
pro pienos tak, aby piijemce mél usnadnéné pochopeni obsahu a ne-
mohl byt ovlivnén napiiklad komunika¢nim Sumem. Autor se tedy
snazi o zajisténi korelace obsahu a formy prenasenych tdaju.

de napiiklad ve vété ,,Podivej, kvetou rize.” hledat néjaké dalsi posel-
stvi. Clovék si ale toto jednoduché sdéleni mize vylozit ve dvojim
vyznamu, jak kdysi popisoval v zdbavném poradu M. Hornicek. Jed-
nim vyznamem je, ze mame radost, protoze rize jsou nadherné a
v ptipad¢ problémi mohou pfenést myslenky na néco jin¢ho, hezkého.
Druhy vyznam muze byt pfi pouziti jiné formy ale mnohem horsi.
Mohli bychom toto sd€leni vnimat — jakoby jest¢ ke vSemu naSemu
nestésti a problémim, kvetly riize. Pro pouziti konotace ve zminéném
pripadu staci relativné malo — vyraz, ptipadné intonace hlasu pfi odesi-
lani sdéleni.
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Z hlediska marketingové komunikace lze v oblasti reklamy formu sdé-
leni urcitého obsahu (informace o produktu) pfipravit tak, Ze pfenesené
sdéleni nejdiive vyvola pozornost pfijemce, ktery ho zacne vnimat.
Potom nasleduje samotny pfenos obsahu sdéleni daného zamérem ode-
silatele. V jeho zaveru vSe smétuje k vyvolani patficné odezvy — touhy
po produktu. A v samém zavéru reklamy se odesilatel snazi vyvolat
reakci, kterou je zvySeni poptavky po daném produktu. V tomto piipa-
dé jsme popsali marketingové pravidlo nazyvané AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action), viz . Kotler (2001, s. 215).

Lze konstatovat, ze také v prostiedi informatiky existuje forma sdé€leni.
Pravidlo AIDA lze naptiklad vyuzivat na webovych strdnkach interne-
tového obchodu. A vyuzivat zde mizeme v prostiedi webovych stra-
nek mnohem vice prostiedki pracujicich s formou sdéleni, namatkou
slozky firemni identity apod.

K jingym moznym formam sdé€leni dojdeme napiiklad pfi porovnani
formy sdéleni pomoci naptiklad databazového souboru, ktery preda-
vame mezi dvéma pocitaci v siti. Pro jednoduchost zvolime data uspo-
fadana v tabulkovém kalkulatoru Excel, ktera mdZeme ihned ruzné
filtrovat, tridit, vytvaret kontingen¢ni tabulky, provadét nad nimi vy-
pocCty apod. Se stejnymi daty v textovém editoru Word jiz nebudeme
bez pottebnych uprav ve stejném rozsahu schopni provadét tytéz ope-
race, piipadné to nebude mozné vitbec. Forma pfenosu nebo zpracova-
ni dat je tedy v druhém pripadé nevhodna. Je dokonce patrné urcena jiz
pti vzniku souboru.

Podobnych piikladii v informatice existuje mnoho, naptiklad obrazky
obsahujici pfesné technické vykresy vytvorené v bitmapovém grafic-
kém editoru misto ve vektorovém apod.

1.5.2 Modely komunikace v elektronickém
podnikani

Definice sd¢leni, kterou jsme dfive uvedli, ve své podstaté predstavuje
tzv. Aristoteltv model, viz P. Z. Slukova (2007, s. 12—14). Mohli by-
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chom ho jednoduse vyjadiit vétou: ,,Odesilatel pieddva urcity obsah
urcitou formou piijemci. “

Pro ucely studia komunikace je tento model pfili$ jednoduchy, protoze
se nezabyva nekterymi Ciniteli, které pii komunikaci ptsobi a ovliviiuji
jeji kvalitu.

Z mnoha jinych modelti komunikace jsme vybrali Shannon — Weave-
rav model komunikace a Laswellllv model komunikace, kterymi se
budeme podrobnéji zabyvat.

% Prenosovy (Shannon—Weavertv) model

Zjednoduseny pfenosovy model znazoriiuje komunikaci pouze ve sme-
ru od odesilatele sdéleni k jeho piijemci, viz obr. 6.

médium

odesilatel | | s qovani [ PrENOSOW Lyl yeksdovani | Priemce
sdéleni kanal sdéleni

v

sum

Obr. 6 - Pfenosovy (Shannon—-Weavertv) model jednosmérné komunikace
Upraveno podle A. Kiral'ové (2003, s. 6)

Nedostatec¢nost zjednodusené¢ho modelu spociva v tom, Ze nefesi reak-
ci piijemce sd¢lent.

Znalost reakce pfijemce je velmi dilezita. V nejjednodussim piipade
jde o potvrzeni pfijmu uréité zpravy. Jinym béznym piikladem mize
byt pedagogika, kdy ucitel ovéfuje kvalitu prenesenych informaci
zkousenim studenta. Dalsim piikladem mtze byt vyhodnocovani reak-
ci a nazorl voli¢u na volebni kampan, jako na specifickou formu ko-
munikace mezi politikem a voli¢i. Podobné také mohou umeélci sledo-
vat ohlasy na sva vystoupeni, atd., viz J. Chromy (2010a, s. 5).
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Zcela zasadni vyznam ma znalost odezvy piijemce sdéleni pii marke-
tingovém prazkumu (vyzkumu), ktery by mél byt nedilnou soucasti
marketingové komunikace.

Odezvu piijemce sdéleni nazyvame zpétnou vazbou.

Z hlediska ¢asu muze libovolna zpétna vazba probihat okamzit¢ nebo
s urcitym zpozdénim.

Okamzita zpétnd vazba — Pii okamzité zpétné vazbé probiha obou-
smérnd komunikace okamzit¢ bez ¢asového posunu. Prikladem miize
byt rozhovor, osobni prodej apod.

V pripadé internetového podnikani miize ziskat prodejce zdkladni zpétnou
vazbu velmi jednoduchym zpiisobem. Pokud ma na svych webovych strankach
pocitadlo pristupi, mize zjistit, zda je o dané webové stranky vitbec zajem,
pripadné jaky. Z hlediska obchodu, prodeje produktu (vyrobku nebo sluzeb),
jde o zakladni udaj, ktery informuje, zda wiibec existuje zajemce o dany pro-
dukt. Porovnanim ziskaného udaje o navstévnosti a poctu skutecnych zakazni-
kit je mozné dale ziskat dalsi dulezité udaje, napriklad pro posouzeni efektivity
internetového obchodu. Lze pripadné ziskat i urcitou informaci o tom, Ze
ourcity typ produktu je mezi zdkazniky zdjem, ovsem nikoliv o ten,
z prislusného internetového obchodu. To by mélo vést k analyze pricin a reali-
zaci napravnych opatren.

Casové posunuta zpétnd vazba — pii této zpétné vazb¢ probiha obou-
smérna komunikace s ur¢itym casovym posunem. Piikladem muze byt
marketingova komunikace, pfi které firma zjistuje vysledky realizova-
né propagace — celého komunika¢niho mixu nebo jedné realizované
slozky (aktivity). Také ¢asové posunuta zpétna vazba ma svoji dilezi-
tost.

Vyuziti zpétné vazby v pienosovém Shannon Weaverové modelu ko-
munikace naznacuje obr. 7.
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médium

odesilatel | |\ s qovani || PTEMOSOW [l yersdovani [»| Prijemee
sdéleni kanal sdéleni
Sum

médium
»| dekodovani (4] POV le! (odovani |«
kanal ;
Sum ;
zpétnd vazba':

Obr. 7- Schéma obousmérné komunikace — se zpétnou vazbou
Doplnéno schéma podle A. Kiralové (2003, s. 6)

Prikladem casove posunuté zpétné vazby v prostredi internetového obchodo-
vani miize byt zjistovani zmen v poctu realizovanych navstév, pripadné zmén v
poctu obchodii po uvedeni reklamniho banneru na hlavni webovou stranku
znamého webového portalu s vysokou navstévnosti. Lze predpokladat, ze
zminéné mozné zmeny probéhnou s urcitym zpozdenim, pripadné po néjaké
dobé ucinek vyvolany bannerem odezni (tzv. efekt wear out), nebot’ i reklamni
banner ma svij zivotni cyklus. Zde je nutné poznamenat, Ze pocet opakovani
(resp. pocet dni expozice banneru) nelze presné predpokladat a objektivne
stanovit. Zavisi to na mnoha faktorech, viz J. Chromy (2010b, s. 54).

Zajimavou oblasti komunikace je proces kodovani a dekddovéni. Au-
tor odesilajici urcité sdéleni jej koduje podle urcitych pravidel. Zpravi-
dla ke svému sdéleni ptidava dalsi atributy potfebné po pfenos nejen
samotného obsahu tohoto sdéleni, ale soucasné pro ptizptisobeni formy
sdéleni jeho cilové skuping.

Kodovini znamend vybér vhodného zpiisobu pienosu — medidalni
prostiedek, ale soucasné pouZitou formu.
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Na druhém konci komunikac¢niho procesu musi po prenosu medialnimi
prostiedky pfijemce rozlustit a pochopit spravné obsah i formu sdé¢leni.
Pii dekodovani dochazi k zpétné transformaci udaje 7 medidlniho
prostiedku a 7 pouZité formy pienosu tak, aby byl dodrien zamér
odesilatele sdéleni.

Z vyse uvedenych obrazkl je patrné mozné ovlivnéni (zkresleni) Su-
mem (kapitola o komunika¢nim Sumu bude uvedena pozd¢ji). Dobie
pfipravenym a provedenym kodovanim Ize ucinky komunikac¢niho
Sumu omezit, ptipadn¢ zcela potladit.

Jako nejjednodussi priklad kédovani miizeme vyuzit z oblasti informatiky pri
elektronické vymene dat — EDI. Pri této vymeéné jsou pouzivany presné defino-
vané (standardizované) formaty standardni zpravy, které umoznuji automatic-
ky prenos i zpracovani dat a informaci mezi dvéma i vice firmami, respektive
Jejich pocitaci, viz J. Chromy (2009, s. 63—67). Pro jednoduchost si Ize pred-
stavit dekodovani jako priloZeni urcité sablony formulare, ze které lze vycist
prenesené udaje.

Je nutné upozornit, Ze ptivodni vyznam pienasSeného sdéleni muze
zkreslit nespravné dekddovani jeho piijemcem. Kazdé kodovani sdéle-
ni musi zajistit jeho jasnost a jednoznacnost pii dekddovani.

X/

s+ Lasswelluv model

Tento model byl sestaven H. Lasswellem. V prostfedi medialnich ko-

munikaci se vyuziva zejména pii studiu masovych médii, viz J. Jirdk a

B. Képplova (2007, s. 60—63).

Lassweliv model komunikace 1ze definovat jednou vétou jako proces,

v némz nékdo — vika néco — nékomu — néjakym komunikaénim kand-

lem — s néjakym ucinkem, viz A. Wrobel (2008, s. 113—114).

V prostiedi elektronického podnikani 1ze Lassweltiv model s vyhodou

vyuZit pro rozdéleni celé oblasti tak, abychom se pii studiu mohli za-

byvat jednotlivymi problematickymi okruhy.

Podle Lasswellova modelu Ize elektronické podnikani tfidit na studi-

um:

e zdroji (n€kdo) — firma, vyrobce nebo prodejce produktu, majitel
elektronického obchodu. Lze je néjakym zplisobem charakterizo-
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vat, napiiklad oborem podnikani, typem pravni subjektivity (fy-
zicka, pravnicka osoba, stat), typem cinnosti (elektronické podni-
kani, elektronické obchodovani, internetové obchodovani), apod.
Moznosti pro jemnéjsi rozdéleni za tcelem studia zdroju je cela
fada.

obsahtl a forem (fika néco) — v této oblasti zalezi na odesilateli a
ptijemci sdéleni. Mtize jit napiiklad o propagaci firmy u zakazni-
ki, spolupraci na vyvoji produktu mezi kooperujicimi firmami
apod. Pochopiteln¢ pfenasené udaje i formy ptenosu se budou
podle toho vyrazné lisit.

cilovych skupin (né¢komu) — hlavnich cilovych skupin mize byt
nékolik — organy statni spravy (elektronicky obchod typu B2G,
B2A), zakaznici (elektronicky obchod typu B2C), kooperujici
firmy (elektronicky obchod typu B2B), zaméstnanci (elektronicky
obchod typu B2E), dealefi (elektronicky obchod typu B2R).
Vsechny skupiny je mozné déle jemnéji délit. Napiiklad zakaznici
tvoii z hlediska marketingu urcité cilové segment trhu, zameést-
nanci se li$i svym postavenim v organizacni struktufe firmy apod.
prenosovych medialnich prostfedkt (n¢jakym komunikacnim ka-
nalem) — zpravidla zavisi na zvolené¢ form¢ komunikace, resp.
prenosu urcitého obsahu. V prostiedi elektronického podnikani
pljde o vhodny zptisob elektronické komunikace. Ptikladem od-
liSnosti mohou byt elektronické obchody B2C a B2B. V ptipadé
komunikace se zakaznikem B2C a propagaci urcitého produktu je
mozné zvolit vyuzivani témét libovolnych médii. Pii komunikaci
s kooperujicimi firmami B2B pravdépodobné pijde spis o vymeé-
nu ,,syrovych dat* EDI prostfednictvim pocitacovych siti.

ucinkt komunikace (s né¢jakymi ucinky) — pii marketingu firem,
resp. propagaci, pujde zpravidla o hodnoceni U¢inki propagace,
resp. vynalozenych prostiedkil na tuto propagaci. Rovnéz muze jit
o marketingovy priizkum trhu, kde mizeme za t¢inky komunika-
ce oznacit kvalitu a mnozstvi ziskanych dat, naptiklad prostied-
nictvim elektronickych dotaznika apod.
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V elektronickém podnikani musime vychazet ze znalosti vSech vyse
zminénych oblasti studia, vyclenénych podle Lasswellova modelu
komunikace, a jejich vzajemnych vztahi a souvislosti. Kazda oblast je
pfitom natolik rozsahld, Zze zde mulzeme uvést pouze velmi strucny
piehled, ¢eho se tyka a ¢im je jeji studium dulezité.

1.5.3 Komunikac¢ni Sumy

Oba modely prenosovy i Lasswelliv pocitaji s moznosti, ze obsah
sdéleni miiZe byt pii svém pienosu znehodnocen komunikacnim $u-
mem. Komunikacni Sum miZe pii procesu komunikace vyrazné
ovlivnit informacni hodnotu piendSenych sdéleni.

Zatimco Lasswelliv model tuto moznost zahruje do ¢asti zabyvajici
se ucinky ptrenesenych sdéleni (s né¢jakym tc¢inkem), pfenosovy Shan-
non — Weavertiv model komunikace viz obr. 6 a obr. 7 s moznosti
vzniku komunika¢niho Sumu pfimo pocita.

Podle Lasswellova modelu pfenesena sdéleni vyvolavaji urcité ucinky,
nebo-li reakci. Odesilatel by mél (musi) pfedvidat moznost, Ze vyvo-
lany G¢inek nemusi byt v souladu s jeho zamérem, resp. obsah piene-
seného sdéleni miize podléhat na strané piijemce sdéleni riznym kono-
tacim a tim muze dojit k diferenci mezi odeslanym a piijatym obsahem
sdéleni a nasledné k nepfedpokladanému ucinku nebo reakci.
Komunikacni Sum uvadény v pfenosovém modelu je specifikovany
jednoznacnéji a je explicitné vyjadien.

Protoze Sum v kazdém ptipadé svého vzniku zvySuje entropii (nejistotu
a neusporadanost) informaci, ovliviiuje autenticitu a jednoznacnost
prenaseného sdéleni, je nutné se moznostmi Sumu zabyvat jiz ve fazi
kodovani sdéleni a volbé pfenosovych prostfedkti — médii.

V teorii existuje nékolik typti Sumu, které maji nékolik moznych pficin
(zdroji).
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s Sémioticky Sum
Sémiotika je pomérné Siroka oblast. Pro ucely této publikace ji vyme-
zime jako védu o znakovych systémech. Sémioticky Sum tedy miizZeme
charakterizovat jako komunikacni Sum vznikajici ve vnimadni jazyko-
vych systémit odesilatelem nebo piijemcem.
Pro nase ucely je vhodné rozdéleni sémiotiky podle Ch. Morrise, které
popisuje naptiklad P. Mare§ (1986). Nazyva ji Morrisovou sémiotic-
kou triddou.
Do sémiotické triady patfi:
e sémantika — zabyva se vyznamem znakl
e syntaktika — zkouma vz4djemné vztahy a souvislosti mezi znaky
e pragmatika — zabyva se praktickym uzivanim znakt, tj. vztahy
mezi znaky a jejich uzivateli a nositeli, uzivanim znakd, fungova-
nim znakl v mezilidské komunikaci.

Praktickou ukazkou z prostiedi elektronického podnikani muze byt napriklad
oznaceni pojmu B2C. Po strance sémantické je nutna znalost vyznamu pisme-
ne B (Business) a C (Consumer). Po strance syntaktické jde znalost slouceni
techto znakit (souvislosti mezi znaky) do slovniho spojeni Business to Consu-
mer. Po strance pragmaticke jde o znalost toho, k cemu toto oznaceni slouzi,
proc se pouziva apod. Lze konstatovat, ze jakdkoliv neznalost z oblasti sémio-
tické triady, v tomto pripadé pri vykladu oznaceni pojmu B2C miize vést ke
vzniku komunikacniho sumu. V tomto pripadé miize komunikacni sum vznik-
nout neznalosti na strané odesilatele i prijemce, pokud si néktery (nebo do-
konce oba) chybné vylozi pojem B2C v kterékoliv oblasti sémiotické triddy.

% Psychologicky Sum

Tento komunikacni Sum vznikad vétSinou psychologickym ovlivnénim
na strané prijemce sdéleni, ktery ma naptiklad predsudky, je pfedpoja-
ty, pfedjima myslenky druhého, extrémni uzavienost, expresivita, od-
mitani sd€leni, kterému nevéri. V extrémnich situacich maze jit i urcité
mentalni naruseni.

Zavisi pritom i na mnoha faktorech, o kterych se zde pouze zminime,
protoZze tvori samostatnou rozsahlou oblast, tykajici se psychologie,
pedagogiky apod. Roli zde hraji tfeba vek, vzdélani piijemce sdéleni,
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obsah sdéleni (srozumitelnost, zapamatovatelnost) apod., viz J. Chro-
my (2010, s. 9-12).
Prijemce sdéleni mize byt pfi pfijmu ovlivnén:

selektivni pozornosti (expozici) — piijemce se v tomto piipade
vystavi pouze ptisobeni takového sdéleni, které je v souladu s jeho
nazory. Pfitom mize byt ovlivnén i jinymi rusivymi vlivy. Napii-
klad zajimavéjsi ¢asti webovych stranek, kdy si vybere jiny hy-
permedialni odkaz. Proto je pii tvorbé elektronického obchodu
nutné zvazovat konstrukci webovych stranek, zejména s vazbou
na cilovy segment navstévnikt (zakazniki).

selektivnim zkreslenim (percepci) — v tomto piipadé piijemce sd¢-
leni vnimé pouze to, co je v souladu s jeho ndzory nebo si piijaté
sdéleni vyklada tak, jak ho chce slyset. Je vhodné tuto moznost
predvidat pii uvadéni nékterych udajii na webovych strankach
elektronického obchodu. V rameci selektivniho zkresleni mize do-
jit ke dvéma efektiim:

- efekt rozsifeni — piijemce v tomto piipad¢ apercipuje podnéty
(0daje), které nemohl percipovat. Jinak fe¢eno registruje uda-
je, které v predaném sd€leni vibec nebyly. Naptiklad pii
prohfesku ¢lena urcité politické strany kriminalizuje celou tu-
to politickou stranu.

- efekt zizeni — v tomto ptipad¢ piijemce neni schopen aperci-
povat sdéleni tak, jak jej percipoval. Neni tedy schopen regis-
trovat udaje, které sdéleni obsahovalo. Ptikladem muze byt
nechapani informaci, které jsou uvadény na webovych stran-
kach v souvislosti s jinymi udaji, naptiklad nechape zdrazeni
ceny produktu v souvislosti s pronikavym zvySenim jeho
kvality.

selektivnim zapamatovanim (retenci) — pfijemce si v té€chto ptipa-
dech pamatuje a posléze vybavuje zejména sdéleni, ktera jsou v
souladu s jeho nazory. SkuteCnost, zda se sdéleni presune
z kratkodobé paméti do dlouhodobé, zavisi na mnoha faktorech,
naptiklad typu sdéleni, velikosti objemu piedavanych informaci,
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rychlosti jejich pfisunu ke smyslim pfijemce, po¢tu opakovani
apod.

Napriklad jednou rychle predané, dlouhé sdéleni s nezajimavym
obsahem zobrazenym jako interstitial (Casové omezené zobrazeni
webové stranky) nebo bézici text nebude zirejmée zapamatovano.

% Technicky Sum

Tento typ Sumu muze vznikat technickou cestou v pribéhu vlastniho
prenosu sdéleni od odesilatele k ptijemci. Technicky Sum je dan vnéj-
$im prostiedim, zpravidla komunika¢nimi (pfenosovymi) prostiedky —
médii. Moznosti vzniku technického Sumu je mnoho.

Nékteré miize ¢astecné ovlivnit odesilatel sdéleni kodovanim a volbou
prenosovych medidlnich prostfedki. Nékdy hraji roli samotné pouzité
prenosové medialni prostiedky, napiiklad elementarni poskozeni nebo
ztrata listu z dopisu. Ne vzdy je urceni zdroje Sumu pii komunikaci
jednoduché.

Pokud jde o ptenos dulezitych informaci v prostfedi elektronického
podnikani, Ize technickému Sumu celit alespon v rovin¢ kontroly pie-
daného obsahu, naptiklad elektronickym podpisem a dal$imi metodami
z oblasti kryptografie, pii nichz lze ovéfit integritu predaného sdéleni.

¢ Nebezpeci Sumu v elektronickém podnikani

Sum v elektronickém podnikani miize poskodit jak odesilatele, tak
zakaznika.

Zakaznik jako piijemce sdéleni mize v disledku komunika¢niho Sumu
pochopit jinak pfedané sdéleni, coz mlize vést k poSkozeni nejen jeho,
ale soucasné 1 odesilatele sd€leni.

Muzeme si predstavit, ze zakaznik naptiklad pochopi v dusledku ko-
munikacniho Sumu udaje o konkrétnim produktu jinak, nez jaké jsou
ve skute¢nosti. Pak si mize koupit prislusny produkt v domnéni, ze
produkt ma mnohem lepsi vlastnosti, tim by pochopitelné¢ po urcitou
dobu ziskaval vyhody odesilatel sd€leni. V praxi toho bohuzel nemalo
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vyrobcl nebo distributorti vyuziva pii klamavé reklamg, kdy zamérné
jako odesilatel sdéleni zptsobi komunikacni Sum diky neznalosti pfi-
jemce a nasledné jej vyuzije.

Pravdépodobné vétsina nas zna jogurt firmy Danone vyrobeny na zdakladeé
vedeckych vyzkumii a vyvinuté zivé kultury (bakterii) ,, Bifidus Actiregularis .
Otazkou ovsem zustava, zda viibec nékdo vi, zda je to pravda, pripadné jakou
metodou byly tyto reklamou uvdadené unikatni bakterie vyvinuty, zda vithec
prip. s jakym vysledkem probéhly testy neskodnosti. Podobné bychom mohli
uvazovat napriklad o ,,1. casei imunitas*, ktery je pravdépodobné znam zrej-
mé pouze z reklamy spolecnosti Actimel. V urcitych konstelacich by si dokon-
ce zakaznik mohl oddechnout s tim, ze slo o pouhou klamavou reklamu a pri-
slusny jogurt je obvykly a neSkodny. Dana firma tim ziska vyhodu, kterd
v daném pripadé u jogurtu bude odpovidat zZivotnimu cyklu produktu. Tim zde
nemyslime trvanlivost samotného jogurtu, ale dobu, po kterou o néj maji za-
kaznici zajem a kupuji ho, nez je nahrazen jinym novym nebo inovovanym
produktem apod. V zdravé spolecnosti by firma, ktera klame intenzivnim zpii-
sobem vsechny obcany, byla potrestana masivnim odlivem zdkaznikii. Je
s podivem, Ze tomu tak v mnoha pripadech v CR neni.

Pripadt, kdy by si zakaznik néjaky produkt diky komunikaénimu Sumu
nekoupil, je spiSe malo. VSichni vyrobci i prodejei hlidaji moznosti
vzniku komunikacnich Sumil. Pokud viibec tato moznost v praxi exis-
tuje, je spiSe spojena s konkurencnim bojem, nahodnym efektem
u jednotlivet (naptiiklad v reklamé vystupuje néjakym jednotlivcem
neoblibeny herec), pfipadné evidentné klamavou reklamou, které jed-
notlivei odolaji. Tim, ze jednotlivci odolaji, pak paradoxné¢ vznika
komunikacéni Sum, ktery pasobi proti feknéme spravnosti odeslaného
sdéleni. Z hlediska komunikace jde o obsah sdéleni, ktery nelze
v danou chvili hodnotit jako nepravdu ¢i dokonce lez. Jde o sdéleni,
které zakaznik pochopi jinak, nez bylo odeslano.

V pripadeé klamavé reklamy jde v tomto pripade o odchylku od predchazejici-
ho pripadu. Piisobenim komunikacniho Sumu si zakaznik dané sdéleni vysvetli
jinak, nez je odeslino v souladu se svym presvedcenim. Miize tedy jit
o psychologicky komunikacni sum. Jako priklad si mizeme vybrat dietni pre-
paraty, které slibuji snizeni hmotnosti o vice, nez 2 kg tydne. Z literatury Ize
vycist, ze k prirozenému snizeni hmotnosti o 1 kg je treba rozdil mezi teoretic-
ky potirebnou energii pro udrzeni hmotnosti a skutecné dodanou energii cca
7 000 Kcal (29 300 kJ). Teoreticka energeticka spotieba primerného nespor-
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tujictho a fyzicky nepracujiciho c¢loveka je cca 2 000 Kcal (8 370 kJ) denne.
Za tyden tedy cini teoreticka spotreba tohoto c¢loveka 14 000 Kcal (58 600 kJ).
Pokud bychom pristoupili na to, ze dand osoba neprijme potravou néjakou
energii (drzi naprostou hladovku), pak zjistime delenim tydenni teoretickée
spotieby vyse uvedenym rozdilem pro snizeni hmotnosti o 1 kg, zZe za tyden Ize
snizit hmotnost maximalné o 2 kg. Reklamni tvrzeni, Ze za tyden Ize sniZit
hmotnost o vice, nez 2 kg bez jakéhokoliv zdravotniho rizika, je pak logicky
klamavou reklamou. V horsim pripadé by pouzivani prepardtu mohlo dokonce
veést k vyznamnému poskozeni zdravotniho stavu.

Zdrojem Sumu miZe byt v podstaté cokoliv, co mlize vést k jeho vzni-
ku. Moznymi zdroji komunika¢nich Sumt jsou:

odesilatel — mize ovlivnit kvalitu kédovani predavaného sdéleni a
to jak kvalitu obsahu, tak kvalitu formy. Ma velmi vyznamny vliv
i na komunika¢ni Sum zpiisobeny na strané ptijemce sdéleni. Kva-
lita jim provedeného kodovani ovliviiuje kvalitu dekodovani na
strané piijemce. Odesilatel by mél bezpodminecné znat cilovy
segment trhu a jeho hlavni charakteristiky. To je zakladni pod-
minka k tomu, aby svym koédovanim pozitivné ovlivnil jasnost a
jednoznacnost prenaSenych sdéleni po strance obsahu i zvolené
formy. Mnohdy pfitom muze jit i o naprosto elementarni chyby,
jako naptiklad pteklepy pfi psani textu apod.

pfijemce — ma vliv na kvalitu dekédovani prevzatého sdéleni od
odesilatele. Na jeho stran¢ dochdzi zpravidla k psychologickym
Sumum, at’ jiz k selektivni pozornosti, selektivnimu zkresleni nebo
selektivnimu zapamatovani, viz A. Kiralova (2003, s. 9). Tyto
moznosti vzniku by mél odesilatel sdéleni v elektronickém podni-
kani na zaklad¢ znalosti cilového segmentu trhu pfedvidat a snazit
se minimalizovat jejich hrozbu.

Vnéjsi prostiedi — mimo jiz vySe zminéné priciny, si musime uve-
domit, ze existuje urCité nebezpeti zamérného vyvolavani Sumu
tak, aby doslo k poskozeni odesilatele nebo piijemce. Casto tako-
vé snahy mohou piekracovat pravidla dana zakony. Jednoduchym
prikladem s vyuzitim modernich informacnich technologii mutize

37



byt snaha o zménu webovych stranek pomoci hackerd, a tim po-
Skozeni elektronického podnikéni realizovaného urcitou firmou.

1.6 Média v elektronickém podnikani

Pojem médium je velmi Siroky. Studium tohoto pojmu je z hlediska
této publikace nadbytecné, proto vyjdeme ze zakladni definice, ktera
tika, ze médium je jeden z komunikacnich prostiedki, ktery slouZi
Jjako materidlné—energeticky nosi¢ znakit obsahujici informace, viz
J. Chromy (2010a, s. 3).

Diky této definici miizeme pod pojmem médium rozumét moderni
elektronicky bezdratovy komunikacni prostfedek. Stejné tak muzeme
rozumét nosi¢ znakl, potazmo informaci, naptiklad nosi¢ CD, flash
disk apod. Ale mizeme dokonce jako médium vnimat i duchy zemfte-
lych predkd, ktefi byli naptiklad v 19. stoleti vyvolavani, jak popisuje
J. M. Vaclik (2008).

1.6.1 Médium jako technicky prostiedek

Médium jako technicky komunikacni prostiedek slouZi k pienosu
urcitou cestou, pripadné slouZi ke zpristupnéni obsahu sdéleni urci-
tou formou smyslim prijemcii.

Technicky prosttedek muize slouzit k pfenosu statickych nebo dyna-
mickych déleni materidlni nebo energetickou cestou. Toto déleni je
jednoznac¢né a dlouho beze zmén pouzivané, viz naptiklad P. Soko-
lowski, Z. Sedivé (1994).

Jiné mozné déleni uvadi H. M. McLuhan (1991), ktery média d¢li na
horka a chladna, coz je pro naSe Ucely nepfili§ jednozna¢né déleni.
Vychazi totiz z rozdilnych G€inkl riznych médii na ¢lovéka. Naptiklad
rozhlas ma pro C¢lovéka nadbytek informaci, nevyzaduje pro jejich
ptijem jeho aktivni U€ast pfi prenosu sdéleni, proto ho zafazuje mezi
média horka. Naproti tomu telefon oznacuje jako médium chladné,
které vyzaduje aktivngjsi ticast ¢lovéka a jeho podil na prenosu sdéleni.
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Média bychom mohli délit také podle hlediska spolecenskych vztahd,
které dand média podporuji. Pii komunikaci interpersonalni Ize pied-
pokladat, ze se komunikujici znaji, mohou (ale nemusi) mezi nimi
existovat také velmi silné citové nebo socialni vztahy a vazby (rodina,
pribuznost). Z hlediska elektronické komunikace bude nejvice vyuzi-
vand komunikace e-mailem, telefonem (naptiklad Skype), pfipadné s
vyuzitim socialnich siti. Ur¢itou moZznost poskytuje také nepfili§ rozsi-
fena virtualni realita Second Life. Analogickym postupem podle pyra-
midy typologii komunikace, kterou uvadi D. McQuail (2007, s. 27)
bychom se dobrali k vrcholu pyramidy, kterou tvoii masova, nebo—li
celospolecenskd komunikace. Mezi odesilatelem sdéleni a jeho piijem-
ci neexistuji, ptipadné existuji velmi malé socidlni vazby. Z hlediska
elektronické komunikace bude nejvic vyuzivano prostiedi webovych
stranek, internetova televize, rozhlas, elektronické noviny, Casopisy,
knihy apod., viz J. Chromy (2010, s. 26).

Jinou moznost poskytuje déleni médii podle lidskych smysld. Pro elek-
tronické podnikéni 1ze vyuzit zejména zrak a sluch. Z dalsi smysla pak
jeding velmi omezené hmat v souvislosti s virtualni realitou. Neuvazu-
jeme zde ani vyuzivani tabletd apod., protoze k jejich ovladani nebo
psani na klavesnici pocitace potfebujeme rovnéz hmat. Zbylé smysly,
tedy Cich a chut’ jsou pfi elektronickém podnikani nevyuzitelné. Lze
predpokladat, ze tato situace potrva velmi dlouho, pokud bude
v budoucnu vitbec redlna moznost vyuziti vSech smyslt.

Pripadné vyuzivani hmatu k pouzivani Brailova pisma, patrné neni v prostiedi
informacnich technologii vyuzivano, minimdlné pro cteni. Pro zrakove posti-
Zené jsou rozvijeny zejména moznosti Cteni textu, pripadné psani texti pro-
strednictvim  diktatu. Obé moznosti jsou dnes na nedokonalé urovni
k dispozici.
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Staticka média

Mezi statickd média vyuZzivana pii elektronickém podnikani patfi:

text — mezi text mizeme fadit i vyjadfovani pomoci ¢isel, tabulek

a Citelnych znakl (napiiklad pismena fecké abecedy). Z hlediska

informacnich technologii je 1ze zpracovavat textovymi editory, ta-

bulkovymi kalkulatory apod., databazemi. K jejich zobrazeni

v elektronickém obchodé plné staci napiiklad jazyk HTML. Po-

kud bychom ale chtéli s daji pracovat, napiiklad zadavat udaje,

provadét vypocty, pracovat s databazemi apod. jiz potfebujeme
néktery vyssi jazyk pro tvorbu webovych stranek, pro vyvoj na-
priklad elektronickych obchodii. Mezi tyto jazyky patii naptiklad

PHP, Javascript, XML apod.

statické obrazky — pifi zobrazovani statickych obrazki mohou

vznikat problémy, které¢ vyplyvaji z rozdilnosti rozliSeni mezi tis-

kem a elektronickym zobrazenim. Z hlediska principu tvorby sta-
tickych obrazkt rozliSujeme:

o bitmapovou grafiku — pfi ni je vzdy provadénd akce pouze
s jednotlivymi body, které tvofi urcity obdélnikovy, piipadné
¢tvercovy bodovy rastr (miizku). Kazdy zobrazeny bod je dan
svoji polohou a barvou. Zména métitka zobrazeni s sebou vzdy
prinasi problémy. Pfi zmenSovani obrazku jsou na zakladé ur-
¢itého algoritmu vypoustény urcité body a vysledny obrazek
ztraci svoji kvalitu. Jesté horsi a viditelnéjsi zhorSeni kvality
prinasi zvétSeni néjakého detailu. Pocet bodi, ze kterych je
kresba vytvofena se zvysi pfimo umeérné zvétseni obrazku. To
naopak vyvola nutnost doplnéni jednotlivych chybéjicich bodl
do jejich nového poctu prostiednictvim urcitého algoritmu.
Okraje obrazku pak byvaji roztiepené. Vykonné programy
s pomérn¢ dokonalymi algoritmy se vzdy dopusti urcité chyby,
ktera sice nemusi byt velika, ale byva bohuzel zietelna.

Pojem barevna hloubka (n¢kdy téz bitova hloubka) nam vyja-
difuje mnozstvi barev, které lze v daném obrazku pouzit. Na-
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priklad 8 bitova barevna hloubka umoziuje zobrazeni 256 ba-

rev (8 bitd = 2* = 256) apod.

Tato grafika se pouziva naptiklad u fotografii. Formaty jednot-

livych obrazkt jsou naptiklad:

— BMP — (spravné Microsoft Windows Bitmap) — tento format
neobsahuje kompresi. Kapacitu obrazku lze vypocitat jako
soucin poctu bodit vodorovné, poctu bodl svisle a barevné
hloubky. Lze ho zpracovavat téméet ve vSech grafickych
editorech.

— JPEG — (Joint Photo Experts Group) — tento format je idealni
pro praci s fotografiemi a je hojné vyuzivan fotoaparaty a
v prosttedi webovych stranek. U tohoto formatu 1ze provést
tzv. ztratovou kompresi, ktera mize vyrazné snizit kapacit-
ni naroky na ulozeni obrazku. Nehodi se vSak na obrazky
s ostrymi piechody (naptiklad s pismem) a malym poctem
barev.

— GIF — (Graphics Interchange Format) — vyuziva se zejména
v internetovém prostiedi. Pouziva 8 bitovou barevnou
hloubku, coz znamena, ze obrazek muze obsahovat maxi-
malné 256 barev. Vyhodou je, Ze podporuje pruhlednost
obrazku, coz znamen4, Ze jedna zvolend barva je vzdy na-
hrazena barvou pozadi, na které je obrazek vlozen. Lze vy-
uzivat i jednoduché animace. Rovnéz u tohoto formatu lze
vyuzit ztratovou kompresi.

— PNG — (Portable Network Graphic) — slouzi k podobnym
ucelim jako formét GIF. Podporuje ale obsahovat 48 bito-
vou barevnou hloubku s moznosti bezztratové komprese.
Nastaveni prihlednosti mize byt problematické a nelze vy-
uzivat moznost animace, viz R. Drtina, M. Chrzova,
V. Mangéna (2006, s. 86).

Jednotlivé formaty se 1isi vétsim dlirazem na nékteré zalezitos-

ti, naptiklad na barevnou hloubku a podle moznosti komprese.
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Pokud je komprese ztratova, je vzdy po provedeni tato zména
nevratna a mize vést k trvalému snizeni kvality obrazku.

o vektorovou grafiku — pii zpracovani obrazu se vSechny objekty
vyjadiuji matematickou cestou pomoci vektorti. VSechny obra-
zy jsou presné a nepodléhaji zménam zobrazené kvality pfi
zmeénach méfitka zobrazeni. VSechny detaily obrazid jsou pii
zménach zobrazeni vzdy prepocitany. Pouziva se naptiklad u
technickych vykrest nebo tam, kde potfebujeme ménit rozme-
ry. Formaty jednotlivych obrazkt jsou naptiklad: DWG, DXF,
CDR, WMF, EMF, SVG. Jednotlivé formaty se lisi zpravidla
podle pouzitého grafického editoru, naptiklad pro Autocad:
* .dxf'nebo *.dwg, nebo pro Corel Draw: *.cdr.

Oba druhy grafiky patfi mezi obvyklé soucasti elektronického

podnikani, v¢. elektronického a internetového obchodovani.

Pouze je nutné upozornit na vyrazné rozdily pii prezentaci obraz-

kt elektronickou cestou a tiskem. ZjednodusSen¢ a stru¢né feceno:

— ti$téné obrazky maji mnohem vyssi rozliSeni. Pro Spickovy tisk
se pouziva podle R. Drtiny (2001, s. 92-93) naptiklad az
2400 dpi, coz predstavuje na stranku formatu A4 az
546 480 000 tiskovych bodt. Tutéz stranku formatu A4 zobra-
zime na standardnim monitoru na Sifku v rozliSeni pfiblizné
72 dpi. Pro kvalitni tisk jsou vhodné obrazky délané vektoro-
vou grafikou. Samoziejmée¢ neni problém tisknout bitmapové
fotografie, kter¢ ale pro zajisténi kvality pii tisku musi mit pfi-
slusné vysoké rozliseni.

— obrazky na monitoru maji rozliSeni vyrazné nizsi, jak jsme vyse
uvedli priblizné 72 dpi. Vysoké rozliseni zajisténé vektorovou
grafikou neumoznuje nejen kvalitni zobrazeni, ale plsobi vy-
razné zkresleni a nedostatky. Pro zobrazeni vektorové grafiky
na pocitaci musi byt k dispozici pfislusny program nebo musi
byt obrazky transformovany do bitmapové grafiky pomoci
kvalitniho programu.
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Dynamicka média

Mezi dynamicka média, ktera Ize vyuZzivat pti elektronickém podnikani
patii:

zvuk — zhlediska této publikace neni dulezity detailni rozbor
vzniku a $ifeni zvuku, proto se soustiedime pouze na moznosti je-
ho prezentace v elektronickém podnikani. Pii elektronickém zpra-
covani pomoci pocitae vzdy pouzivame zvuk v digitalni forme.
Zakladnim problémem ovSem je, Ze takovy zvuk bychom sice
mohli slySet, ale nerozuméli bychom mu, protoZe je vyjadien
pouze jednickami a nulami. Prakticky vysledek poslechu takového
zvuku by bylo mozné piirovnat k nerovnomérnému piskani. Nao-
pak pro ¢lovéka slysSitelny a srozumitelny analogovy zvuk nelze
zpracovavat na pocitaci. Z uvedenych diivodl se proto pouziva
pievod z analogové podoby na digitalni pro zpracovani na pocita-
¢i tzv. A/D (analogovo/digitalnich) ptevodnikd. Naopak pro poz-
dgjsi poslech se vyuziva D/A (digitalné/analogovych) prevodnikii.
Pfevod lze nejjednoduseji provadét tzv. vzorkovanim, kdy se ulo-
zené vzorky analogového zvuku (energeticky projev vyvolany
pfevodem zmeén akustického tlaku zvuku napétové urovné
v urcitém, ale stejném Case) porovnavaji se skutenym pribéhem
a pti shodnosti jsou nahrazeny v digitalnim zaznamu zvuku sou-
stavou bitl vyjadfenych jedni¢kami a nulami.

Pocet bitu, tedy jednicek nebo nul, je zavisly na hloubce vzorkovani, kte-
ra v podstaté vyjadruje citlivost prevodu. Pro elektronické podnikani,
pro které nebude nutna spickova kvalita, staci 8 bitovda hloubka, kterd
umoznuje rozlisit 256 napetovych urovni. Pri vyssich pozadavcich
(zejména pro zpracovani hudebnich nahravek) byva pouzivana 16 bitova
hloubka vzorkovani, kterd umoznuje rozlisit 65 536 napétovych urovni.

Zcela zasadné dilezity je z hlediska vysledné kvality pocet prove-
denych vzorkli za jednotku casu, tedy frekvence vzorkovani.
Laicky feceno, ¢im je vzorki za jednotku casu vice, tim jsou po-
rovnavané udaje mensi a lze tedy pfesnéji nahradit analogovy za-
znam digitalnim. Nevyhodou ov§em jsou kapacitni naroky na ulo-
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zeni zvukového zaznamu. V praxi se proto vyuziva tzv. Shanno-

nlv teorém, ktery v podstaté vyjadfuje skutecnost, ze v praxi ma

pro zachovani kvality poslechu vyznam vzorkovat maximalné
pouze dvojnasobnou frekvenci, nez je frekvence slySené¢ho zvuku.

Protoze maximalni frekvence slySitelného zvuku je 20 kHz (za

touto frekvenci jiz nasleduje ultrazvuk), byla stanovena vzorkova-

ci frekvence na 44,1 kHz. Samoziejmé lze vzorkovat frekvencemi
niz§imi, ale s poklesem kvality nahravky, resp. poslechu. Je nutné
uvést, ze snizeni vzorkovaci frekvence na jednu polovinu, snizi

piimo umérné kapacitni naroky na jednu polovinu. Z riznych di-

vodu, které zde nemd vyznam rozebirat, jsou profesiondlni na-

hravky provadény s podstatn€ vyssi vzorkovaci frekvenci.

Prakticky je mozné vyuzivat zvuky:

o bez provedené komprese — zaznam téchto zvukl jsme vySe
popsali. Jejich kapacitni naroky Ize v souladu s pozadavky na
vyslednou kvalitu ovlivnit vzorkovaci frekvenci, hloubkou a
pfipadnym stereo zaznamem. NejCastéji se pouziva format
nekomprimované nahravky, ktery je oznaCovan WAV (nebo
WAVE).

o snevratnou kompresi — kapacitni pozadavky na datovy nosi¢
vSech nahravek je mozné pomoci ztratové komprese MP3 re-
lativné vysoce snizit v poméru pfiblizn¢ 1:10 oproti nahrav-
kam nekomprimovanym.

Oba druhy zvuku 1ze pomérn€ snadno piehravat pomoci prehrava-

¢t. Nekteré znich jsou soucasti operacnich systémda, dalsi lze

podle potfeb doinstalovat.

Pro praci se zvukem existuji vynikajici programy, které umoznuji

mnohem vice, nez jsme vySe uvedli. Nékteré z nich lze ziskat i ja-

ko freeware, naptiklad Audacity.

dynamicky obraz — v dnesni dob¢ byva jiz téméf vzdy spojen se

zvukem, ktery minimalné vhodnym zpiisobem doplituje, ptipadné

podporuje formu pienosu sdéleni. I v dobé némych filmi byvalo
promitani v kinech apod. doprovézeno hrou napfiklad na piano,
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kdy pianista svoji hrou vhodné reagoval na d¢j filmu a doplnoval
jej.

Pro prenos dynamického obrazu jsou potieba relativné vysoké da-
tové toky. Napiiklad pro pienos videa v televiznim studiu (ve stu-
diové kvalité) je pro klasicky format s pomérem stran 4:3 ve for-
matu SDI (Serial Digital Interface) potieba datovy tok 270 Mb/s.
Pro Sirokouhly pomér stran 16:9 ve formatu HD-SDI (High Defi-
nition Serial Digital Interface) s vysokym rozliSenim je potieba
dokonce datovy tok 1,485 Gb/s. Pro bézné elektronické podnika-
ni, ale dokonce i pro pfenos bézného digitalniho terestrického te-
levizniho vysilani jsou takové datové toky nerealné. Jak uvadi
R. Drtina (2011, s. 85) by ptenos takovych datovych tokl pouze
pro jeden televizni program vyzadoval obsazeni cca 41 televiznich
kanalt, tedy naptiklad kanaly 21-61, tj. celé IV. a V. televizni
pasmo. Je tedy nutné datové toky a tim i kvalitu pfendseného ob-
razu vyrazné¢ omezit. K tomu je vyuzivdna ztrdtova komprese.
S jejim vyuzitim Ize naptiklad pti prehravani DVD dosahnout da-
tovy tok 8,5 Mb/s, v ptipad¢ prenosu pozemniho terestrického vy-
silani (DVB-T) ve formatu MPEG2 datovy tok 3,5 Mb/s a ve
formatu MPEG4 datovy tok 1,5 Mb/s.

Ani zminéné snizeni velikosti datovych toki by v ptipad¢ elektro-
nického podnikani nestacilo. Aby nedochazelo k vyraznému sni-
zeni (ztrat€é) kvality, jsou v internetovém prostiedi redukovana
nejenom data, ale zmensuji se formaty obrazu az na jednu Ctvrti-
nu, piipadné jsou redukovany i frekvence. Bodové rozliSeni je pak
z klasického formatu 720 x 576 px redukovano napiiklad na
320x240 a frekvence ze standardnich 25 snimki/s az na 15 snim-
kt/s. Vysledné datové toky pak klesaji pod 1 Mb/s. To zptsobuje
vyrazné ovlivnéni moznosti vyuzivani dynamickych obrazi
v elektronickém podnikéni. Nejcastéji je situace feSena formou
videozaznamii, které jsou nejdiive preneseny napiiklad do pocita-
Ce a teprve pak jsou z jeho paméti piehravany. Béhem pfenosu je
pak divak néjakou formou upozoriiovan, Ze dochazi k prenosu,

45



pfipadné jsou casti videozdznamu ptrehravany postupné z mezi-
paméti a po stazeni mohou byt jiz piehravany bez pferusovani.
Piimy pfenos je s ohledem na vyslednou kvalitu problematicky,
coz lze jednoduse vyzkouset napiiklad pomoci tzv. webkamer.
Ucinéné pokusy o usporadani naptiklad mezinarodni védecké
webové konference vétSinou ztroskotaji na velmi nizké kvalité
prenesené¢ho obrazu.
¢ Nosi¢e medialnich sdéleni (dat, informaci apod.)
Nosict medialniho sdéleni existuje velmi mnoho. Existuje také mnoho
zpusobt jejich déleni. Z uvedenych divodd pojedname pouze o nosi-
¢ich vyuzitelnych pii elektronickém podnikani.

Podle zplisobu zaznamu a jeho ¢teni mizeme nosice délit na:
e rotacni — vlastni nosi¢ zdznamu se pii své ¢innosti otaci

o magnetické — zdznam a jeho Cteni jsou realizovany elektro-
magnetickou cestou pomoci rotujiciho kotouce, ktery obsa-
huje magneticky citlivou vrstvu. Dnes mezi tato zafizeni patfi
jiz zejména pevny disk. Diive byly vyuzivany také diskety
ruznych velikosti (postupné 8", 5,25", 3,5") z dne$niho pohle-
du s velmi malou kapacitou.

o optické — zdznam i jeho Cteni jsou realizovany optickou ces-
tou, zpravidla s vyuzitim laserového paprsku. Mezi tato zafi-
zeni patii CD, DVD, BlueRay. Zajimavé je, Ze pfes sviij na-
prosto shodny rozmér maji diametralné¢ odlisSnou kapacitu,
ktera souvisi s vinovou délkou pouzivaného laserového pa-
prsku v téchto zaznamovych zafizenich.

e nerotacni — vlastni nosi¢ zdznamu se pfi své ¢innosti neotaci

o elektronické — nebudeme zde uvadét prilisné podrobnosti
o principu jejich Cinnosti. Jde o napétové nezavislé paméti,
jejichz obsah je mén elektrickou cestou. Existuje cela fada
téchto nosi¢ti zaznamu, které jsou vyrabény riznymi vyrobci.
Jejich kapacity jsou riizné, nékteré se pohybuji az v fadu GB.
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Nékteré znich jsou vzajemné do urcité miry kompatibilni
(naptiklad MMC a SD). Dal§imi druhy jsou naptiklad pamé-
tové karty CF, MS, xD, SM apod. Vétsinou slouzi jako za-
znamova média v digitalnich fotoaparatech, digitalnich vi-
deokamerach, v MP3 ptrehravacich apod. Tyto karty musi mit
pro pouziti jinde, napiiklad na pocitaci specialni Cteci a za-
znamové zafizeni, které je dnes jiz soucasti notebookd, tiska-
ren apod.

Specialni skupinu tvoii USB flash paméti, které jsou vyuzi-
vany zejména jako nosi¢e zaznamu u pocitacl a jim podob-
nych zafizeni. Jejich kapacity se dnes pohybuji v fadu desitek
GB a Ize ptedpokladat jejich dalsi zvySovani.

Magnetické — v praxi pouzivame dva druhy magnetickych

nosicu:

— pasky — krom¢ pouzivani u civkovych nebo kazetovych
magnetofont byly diive Casto vyuZzivany také pro digitalni
zdaznam prostiednictvim tzv. streamerd. Hlavni nevyho-
dou je vyhledavani jednotlivych udajii z celé nahravky.

— karty — obsahuji omezené mnozstvi udaja, které jsou na-
hrany elektromagnetickou cestou na magnetickou vrstvu
na karte.

— Cipové karty — v nejjednodussi podobé obsahuje Cip pouze
zaznamenané Udaje s omezenou kapacitou. Dnesni Cipové
karty lze oznaéit jako tzv. smart (chytré) karty. Cip umis-
tény na karté neni jiz pouze pamét, ale jde o jakysi cely
plné funkéni pocitac, ktery ma procesor, operacni pamet,
pamét’ ve které jsou uloZeny aplikace a rozhrani, kterym
komunikuje se svym okolim — se ¢teCkou karet a se zafi-
zenim, které je k ni pfipojeno, viz O. Moravec (2006). Ci-
pové platebni karty jsou pojmenovavany zkratkou EMV,
ktera je slozena z pocatenich nazvl asociaci Europay,
MasterCard a Visa, které¢ definovaly standardy funkce ¢i-
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pové platebni karty. Tzv. hybridni karty obsahuji jak po-
pisovany Cip, tak magnetickou vrstvu (pasek).

pocitacové sité — slouzi k pfenosu sdéleni mezi dvéma a vice
pocitaci. Nebudeme se zde zabyvat podrobnostmi, napiiklad topo-
logii pocitacovych siti, detaily vyplyvajicimi z jejich rozlehlosti

apod. Pocitacové sité délime zejména na nasledujici druhy:

O

kabelové (dratové) spojeni — nejpouzivanéjsi propojeni je re-
alizované tzv. kroucenou dvoulinkou, ktera je prostiednic-
tvim rozbocovacéu (hubli nebo programovatelnych switcht)
rozvedena do hvézdicového usporadani. Rychlost tohoto pfi-
pojeni je maximaln¢ 100 Mb/s, rozlehlost sit¢€ je omezena.
optické spojeni — toto spojeni je realizované optickymi kabe-
ly, kterymi prochézi opticky signal. Podle pouzitych vldken
je vhodné také pro vétsi vzdalenosti, naptiklad ve meésté.
Rychlosti dosahuji naptiklad 10 Gb/s, viz sit’ Spoje.net
v Praze Bievnové (viz www.spoje.net).
bezdratové sité — vyuzivaji se pro velké i malé vzdalenosti.
Zejména u veétsich vzdalenosti je dilezitd podminka pfimé
viditelnosti vysilace a pfijimace. Zpravidla se na vétsi vzda-
lenosti zfizuje spojeni mezi piistupovymi body (point to
point) pomoci mikrovinného vysilani. Z ptistupovych bod je
pak toto spojeni rozvadéno dale, v hlavnich tazich hvézdico-
vym uspotadanim. Z hlediska elektronického podnikani maji
vyznam nasledujici typy bezdratové komunikace (siti) pro
spojeni s cilovym segmentem trhu:

— WiFi — tato technologie pfedstavuje patrn¢ nejrozsiiené;si
bezdratovou komunikaci v poéitaCovych sitich. Vyuziva
se pro pripojeni jednotlivce naptiklad k Internetu bez dal-
Sich opravnéni v piislusné siti, ale také se vyuziva pro vy-
tvofeni pocitaCové sité firmy pro zajisténi provozu jejiho
informacniho systému. Tento rozdil do jist¢ miry nazna-
¢uje 1 mozné struktury této bezdratové site.
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Ad hoc — predstavuje nejjednodussi propojeni mezi dvema poci-
taci, nebo také zarizenimi (napriklad pocitac — tiskdarna)
v ramci této site. Obé zarizeni jsou v tomto pripadé na stejné
urovni (peer to peer). Dosah tohoto propojeni je maly, v Fadu
metrii.

Infrastrukturni site — jakymsi centrem téchto siti je pristupovy
bod (AP — Access Point), jakysi hardwarovy prostiednik komu-
nikace v siti. Pri pouziti vice pristupovych bodii se stejuym SSID
identifikatorem je moznd zména propojeni v zavislosti na sile
signalu. To umoznuje pripojenému klientovi (pristroji) volny
pohyb ve vetsi siti, tzv. roaming. Jednotlivé standardy umoznuji
ruznou rychlost propojeni a dosazitelnou vzdalenost za soucas-
ne maximum je napriklad u standardu IEEE 802.11y (s pisme-
nem v poradi podle abecedy, zde ,,y*, na konci standardu roste
prenosova rychlost a dosazitelnd vzdalenost) povazovana pre-
nosovd rychlost 54 Mbit/s s dosahem cca 50 m uvniti budovy a
5 000 m v otevieném prostoru.

Klicovou roli v této siti ma vzdy identifikator SSID (Service Set
Identifier), coz je retézec az 32 ASCII znakui, kterymi se jednot-
live site rozlisuji. SSID identifikator je v pravidelnych interva-
lech vysilan jako broadcast (zprava, kterou od odesilatele pri-
Jmou pripojend rozhrani), coZz umoznuje vSem potencidlnim
ucastnikim zobrazeni dostupnych bezdratovych siti WiFi, ke
kterym je v zavislosti na opravnéni mozné pripojeni.

Bluetooth — tato technologie je dnes implementovana
v mnoha zatizenich jak pro podporu ,,lidské“ komunikace
(naptiklad prostfednictvim notebookd, tabletli, mobilnich
telefond apod.), tak pro podporu komunikace (prenosu
dat) mezi pfistroji (napiiklad notebook — mobilni telefon,
tiskarna apod.). Dnesni bézna zatizeni verze 2.0 umoznuji
maximalni dosah ptiblizné 10 m. Nové rozhrani Bluetooth
4.0 by mélo umoznit dosah spojeni az 100 m. Prostfednic-
tvim jednotlivych protokoll Ize pfipojit nékolik rtiznych
zafizeni soucasng¢. Napiiklad 1ze k notebooku pfipojit pro-
stfednictvim Bluetooth mys, klavesnici a mobilni telefon.
Prosttednictvim mobilniho telefonu pak realizovat ptipo-
jeni k Internetu. Zabezpeceni komunikace je provadéno
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od prvniho propojeni pomoci tzv. parovani propojovanych
pfistroja.

— GSM - predstavuje technologii pouzivanou pro mobilni te-
lefony. Dalsim vyvojem, vychéazejicim z této sit¢ vznikaji
dalsi technologické systémy, které prinaseji zvySeni pie-
nosové rychlosti, resp. datové propustnosti. Pfikladem
muze byt UMTS.

1.6.2 Médium jako zdroj sdéleni

Pojmem médium miiZeme obecné oznacit také zdroj poskytovanych
sdéleni. Tato skutecnost je v souladu s vySe uvedenou definici pojmu
médium. V elektronickém podnikani mize jit naptiklad o elektronicky
Casopis (e—zin), vydavatelstvi elektronickych knih (e—booki), nebo
napftiklad rozhlas, televizi apod., které se rozsifuji vzdy elektronickou
cestou, ale mohou mit rovnéz svoji internetovou podobu. V nékterych
pripadech jde o snahu o urcity synergicky efekt.

Médium jako zdroj miiZze byt medialni instituci nebo medialni organi-
zaci. Zpravidla tedy jde z hlediska typologie komunikace o komunikaci
masovou, resp. o zdroj, ktery ptisobi v oblasti masové komunikace.

+* Medialni instituce

Medialni instituce predstavuje obecné praktikovany zplisob jednani
odesilatelt medidlnich sdé€leni, tedy zdroji. Nejde zde tedy o konkrétni
organizaci s ur¢itym nazvem, ktera by vytvarela medialni sdéleni.

Pokud bychom se chtéli zabyvat medialnimi institucemi, bylo by

vhodné vychazet ze tfi pohledi, které svym zptisobem piislusnou insti-

tuci charakterizuji:

e normativni pohled — tento pohled je ma prvotni funkci pii studiu
medialnich instituci. Vyjadiuje to, co by konkrétni odesilatel
(zdroj) sdéleni mél v ramci masové komunikace dé¢lat. Napriklad
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elektronicky Casopis pii svém zalozeni deklaruje, Ze bude vydavat

védeckeé ptispevky z oblasti elektronického podnikani. Tim vyme-

zuje obsah, resp. zanr jednotlivych prispévki i celku.

Urcity vliv zde ale ma také spolecnost, ve které se dana instituce

nachazi. Nepochybné jiné piedstavy o Cinnosti zdroje bude mit

vyspéla demokraticka spolecnost a zcela jiné pak totalitni systém.

Vyznam c¢tyt zédkladnich normativnich teorii, které se vyrazné lisi

pristupy k vytvareni medialniho sdéleni, a které byly pozdéji roz-

Sifovany o dalsi teorie, popisuji J. Jirak a B. Kopplova (2007,

s. 60—63). Mezi tyto Ctyii teorie patii:

o autoritarska teorie — média maji za svlj hlavni a jediny kol
vytvaret sdéleni, které odpovidd zajmim urcité autority,
zejména statu, vladnouci skupiny apod.

o libertarianska teorie — média se mohou za vSech okolnosti
svobodn¢ vyjadiovat. To s sebou ovSem piinasi urcité nebez-
peci, které vyplyva z nadbytku svobody a nedostatku zodpo-
veédnosti

o teorie spolecenské odpovédnosti — vychazi z predpokladu, ze
média maji zavazek ke spolecnosti a maji tedy vytvarené sde-
leni smétovat k idedlu a objektivité. To se od libertarianské
teorie odliSuje urcitym omezenim, coz je rovnéz nevhodné.

o sovetska teorie médii — tato teorie vychdzi z povinnosti mé-
dii, ktera jim uklada formovat vefejné minéni a slouzit jako
vzdélavaci prostiedek v zajmu vladnouci délnické tiidy.

Jak uvadéji J. Jirdk a B. Kopplova (2007, s. 60-63), tyto ctyri teo-
rie byly poplatné dobe, ve které vznikly a postupem casu, se i pres
riizna rozsireni svého poctu zjednodusily na liberalni teorii svo-
bodnych médii, blizici se libertarianské. Média ale soucasné maji
svoji urcitou spolecenskou odpovednost.

Stat by mél podporovat medialni strukturu naptiklad dotacemi di-
lezitych ztratovych periodik, popt. zfizenim médii vefejné sluzby.
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deskriptivni pohled — timto pohledem je popisovano to, co dany
odesilatel (zdroj) sdéleni v ramci masové komunikace ve skutec-
nosti déla. V kazdém civilizovaném stat€ existuji autoregulacni
opatfeni médii samotnych (profesni kodexy, sdruzeni), pficemz je
bran v potaz deskriptivni pohled.

interpretativni pohled — tento pohled se zabyva moznymi vyhra-
dy vefejnosti vici jednani médii. Témi mohou byt napiiklad po-
zadavky objektivity zprav, potlaceni nezadoucich programt. Ten-
to pohled v podstaté¢ popisuje to, co si lidé mysli, ze pfislusny
odesilatel (zdroj) medialniho sd€leni v rimci masové komunikace
dela.

Medialni organizace

Na rozdil od medialnich instituci jsou medialni organizace prakticky

vytvareny konkrétnimi strukturami lidi, ktefi se vykonavanim urcité
¢innosti podili na kone¢né podobé piislusného medialniho produktu.

Vyznamnou charakteristikou je financovani medidlnich organizaci,
které mize pochazet ze dvou oblasti. Jednou oblasti je prodej medial-
nich produktl spotiebitelim a druhou oblasti jsou pfijmy z reklamy,
ktera je v téchto produktech obsazena.

Podle ptevazujiciho zdroje pfijmd mizeme rozliSovat dva druhy médii
(dualni systém médii), viz J. Chromy (2010a, s. 89-91):

média verejné sluzby — Cinnost téchto médii je nedilnou soucasti
stavajiciho kulturniho prostfedi spole¢nosti a ovlivituje jeho dalsi
vyvoj. Zakladnim zdrojem jejich pfijmt mohou byt naptiklad
koncesionarské poplatky, které plati majitelé televiznich a rozhla-
sovych pfijima¢t za moznost sledovani prisluSnych potfadl, nebo
pfijmy ze statniho rozpoctu, pfipadné z riznych granti. U téchto
médii hrozi nebezpeci zavislosti na statu (politické moci), pokud
maji pfijmy poskytované ze statniho rozpoctu. Jejich dal§im zdro-
jem piijmi miize byt okrajova hospodarska Cinnost, napiiklad
prodej nahravek svych potadd apod.
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e soukroma média — zakladni zdroje pro jejich ¢innost pochazeji
z ptijma za reklamu, pfipadné z jejich Gi¢asti a spoluprace ve vét-
Sich medialnich nadnérodnich spolecnostech (konglomeratech).
Soukromé medialni organizace mohou byt pro svoji zavislost na
pfijmech z reklamy ovliviiovany zadavateli reklamnich sdéleni.
Tim mtze byt vyvijen také politicky vliv na medialni produkci.
Pfipadné mize také dochazet k negativnimu piisobeni na kulturu
celé spolecnosti, jak popisuji téz J. Pospisil a L.S. Zavodna (2010,
s. 107).

Kazda medialni organizace ma sva zab¢hld pracovni pravidla a jsou

dodrzovany urcité zazité pracovni postupy — rutiny.

Jednotlivi zaméstnanci (pfipadné profese) maji v medialni organizaci

rozdilné pravomoci a miru tvir¢i ¢i pracovni svobody. Celkova mira

svobody navic vyplyva z definovaného vztahu mezi vlastnikem a da-

nou medialni organizaci.

I ptes zanrove srovnatelné medialni produkty mezi nimi existuji zcela

ziejmé rozdily. Ty zavisi na tvircich medidlnich produkti. Nekdy se

vyrazné osobnosti mohou stat i symbolem konkrétniho medialniho

produktu.

% Medialni produkce

Medialni instituce vytvareji prostiednictvim medialnich organizaci
medialni produkei, a tim i cely medialni prumysl. Medialni produkce
ma své specifické rysy. Je ve skuteCnosti zaloZena na ekonomickych
zékladech. Kazdy medialni produkt je specificky druh zbozi, se kterym
lze obchodovat zcela béznym zplisobem. Kazda medidlni organizace
funguje obdobnym zptsobem jako bézna obchodni spolecnost, viz J.
Chromy (2010a, s. 91-93).

Hlavni roli v medidlni produkci hraje ekonomicka stranka. Podle
J. Jirdka a B. Kopplové (2007, s. 64—74) vétSina médii prodava své
produkty spotfebitelim a soucasné prodava inzerentim predpoklada-
nou budouci pozornost svého publika tim, Ze nabizi u statickych meédii
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(tisk) urcitou plochu, nebo u dynamickych médii (rozhlas, televize)
urcity Cas k vyuziti.

Zajmy inzerentll o nabizeny produkt mohou byt dvojiho druhu. Inze-
rent mize mit zdjem o osloveni co nejvetsi skupiny piijemct sdéleni
(obyvatelstva), nebo mtize mit zajem o osloveni urcité skupiny piijem-
ct podle jejich socialniho ¢i demografického profilu (socialni vrstva,
vek, pohlavi apod.), ktery mé souvislost s jejich urCitym spotiebitel-
skym chovanim a z4jmy, viz J. Chromy (2010a, s. 91-93).

Lze konstatovat, ze medialni produkce vyzaduje moderni technologic-
ké prostiedky, k jejichz pofizeni jsou nutné dostatecné kapitalové zdro-
je. Soucasné jsou nutné pomérn¢ vysoké fixni naklady, pfi vysokém
stupni nejistoty, vyplyvajicim z obtizné predvidatelnosti zajmu piijem-
ct sdéleni o dany medialni produkt. Proto je nutné ptisobeni na piijem-
ce sdéleni masivni kampani, propagujici uvedeni daného medialniho
produktu do distribuce. To vede ke snaze o co nejvétsi kontrolu trhu,
tzn. koncentraci vlastnictvi.

Koncentrace vlastnictvi se v medialni oblasti projevuje dvéma trendy:

e horizontalni koncentrace — projevuje se snahou ziskat konkurenc-
ni podnik.

e vertikalni koncentrace — projevuje se snahou ziskat fetézec podni-
kt, které se podileji na vyrobé medidlnich produktii. Naptiklad
papirny — vydavatelstvi — distribu¢ni firma.

Koncentraci vznikaji mnohdy obrovské nadndrodni medialni konglo-

meraty (spojeni firem, které patfi do rtznych odvétvi), dosahujici

synergického efektu, které mohou oslovovat obrovskou a diferencova-
nou skupinu pfijemcti. Tim samozi'ejme dosahuji podstatné vyssi zisky

a minimalizuji riziko. Nékteré staty se proto snazi vlastnictvi médii

omezovat zakonem.

Priklad synergického efektu mize byt pomérné jednoduchy. Synergicky efekt
vznika spolecnym piisobenim vice prvkii. Vysledny efekt je obvykle vetsi nez
pouhy soucet efektii ze samostatného piisobenti jednotlivych prvkai.

Riizné oblasti podnikani se dopliuji, pripadné ovliviiuji a z jednotného postu-
pu nasledné mohou vyplyvat mnohem veétsi zisky. Je nutné si uvédomit, zZe také
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propagace v jedné oblasti castecné propaguje i oblast jinou. Prikladem mo-
hou byt zisky v ruznych oblastech podnikani ve filmovém prumyslu. Pritom
nemusi jit vzdy pouze o elektronické podnikani. Filmovy primysl jsme zvolili
Jjako priklad pro jednoduchost a predpokladanou srozumitelnost bez dalsiho
vysvetlovani.

Priklad synergického efektu:

— zisky ze vstupného divacky uspésného filmu na globalnim trhu.

— zisky z prodeje nosicii s hudebni slozkou filmu.

— zisky z prodeje videonahravek.

— zisky z puijcovného videonosici.

— zisky z vydani knizni verze.

— zisky z doprovodnych predmeétii (tricka, hracky apod.).

To vse je samozirejmé doplnéno prijmy z riznych druhit propagace (reklamy),
které maji na jedné strané marketingove ci reklamni agentury, ale také napri-
klad autori filmu za poskytnuti urcitych prav, napriklad znacky.

Dalsi pokracovani uspésného filmu jiz navazuje na tuto predchazejici kam-
par, pricemz vyuziva ziskané zkusenosti.

Silna média vétsinou vyuzivaji svého vlivu a postaveni k ziskavani
vyrazné¢ho podilu na tvorbé nebo zménach kulturniho prostredi, for-
movani socialni stranky zivota, ovliviiovani politické situace a vykonu
statni moci. Jejich vliv pfitom mize byt velmi negativni, mohou
mnohdy nezadoucim zptsobem ovliviiovat kulturu celého naroda, resp.
celé spolecnosti.

Ekonomické a politické tlaky, které mohou silna média vytvaret, vedou
ke snizovani nezavislosti medialni produkce a snaham podrobovat je
zajmum vlastnikd a politické moci.

Oborem, ktery se vénuje sledovani a vyhodnocovani ucinkii ekono-
mickych a politickych sil na medidlni produkci je politickd ekonomie.
Zajimavé jsou souvislosti medialni produkce a politiky, dokonce i
v statech, které pokladame za demokraticky vyspélé. Mezi objektivné
kritické patii publikace, které piSe puvodn€ vyznamny lingvista
N. Chomsky, napiiklad (2002).
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2 Elektronicka komunikace a archivace sdéleni

Elektronické dokumenty maji v dnes$ni dobé stejnou pravni vahu jako
klasické tisténé nebo psané dokumenty. Soucasné je elektronicky pte-
nos dat podstatn¢ rychlejsi, levnéjsi a efektivnéjsi, nez je doprava kla-
sickych dokumentt.

Dokumenty lze pfedavat a ptebirat v podstaté na vSech mistech svéta,
kde je mozné zajistit ptipojeni k potfebné pocitacové siti, naptiklad ke
globalni pocitatové siti — Internetu.

Rovnéz cely proces piipravy a dal§iho vyuzivani predanych dat je pod-
statn¢ efektivngjsi. Elektronicka komunikace jiz dlouho odstranuje
nutnost prepisovani dokladt pfi jejich vybirani pro pienos a nasledné
pro jejich archivaci nebo dal§i zpracovani. Tim se vyrazné sniZuje
pocet chyb v dokumentech, které by jinak mohly vzniknout pti ru¢nim
zadavani dat. Soucasné jsou odstranény casové prodlevy, které by ji-
nak byly nutné na zapis potiebnych udaju.

Vyrazné jednodussi a rychlejsi se stalo vedeni evidence dokladi, vy-
hledavani dokladi atd. V této souvislosti je nutné upozornit, ze elek-
tronicka komunikace nesniZuje naroky na kvalitu spisového, ar-
chiva¢niho a skartac¢niho fadu organizace. Pouze jsou nékteré Cin-
nosti jednodusi a 1ze je zautomatizovat.

Je mozné snizit pocet zameéstnanci, ktefi se zabyvaji administrativnimi
pracemi. Elektronickou komunikaci je mozné dosadhnout znatelné
uspory naklad mzdovych i rezijnich — naklady na poStovné, papir,
tisk, evidenci a kompletaci dokladu (sesity, Sanony, desky apod.).
Elektronicka komunikace vytvaii predpoklady pro plné automatizova-
né predavani nebo sdileni jakychkoliv dat, pokud se dva nebo vice
subjektii dohodne na urcitych podminkach pfi jejich predavani a sdile-
ni.

Na komunikaéni procesy a archivaci obsaht pfedavanych dat mohou
nasledné pfimo navazovat dalsi procesy, které s predanymi daty dale
pracuji.
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Elektronickou cestou je mozné pienaset celou fadu rtiznych soubort,
které maji rGzné vlastnosti dané jejich formaty. Kromé toho je mozné
zajistit také kontinualni datovy tok, naptiklad pfi trvalém pfenosu zvu-
ku v ptipadé digitalniho nebo internetového rozhlasové vysilani, nebo
pii pfenosu obrazu se zvukem v piipad¢ digitdlniho nebo internetového
televizniho vysilani.

2.1 Zakladni parametry prenosu sdéleni

Elektronickd komunikace mé rliznd omezeni, ktera se tykaji jednotli-
vych prenasenych sdéleni. V prvé fad¢ je nutné rozliSit prenos jed-
noho nebo nékolika soubori jako statického média a kontinualni
prenos dat dynamického média.

Soubory budeme povaiovat za statické, piestoie mohou obsahovat
dynamické zaznamy, napiiklad videozdaznam nebo zvuk, pokud nebu-
de dochazet k jejich jakymkoliv prezentacim v prithéhu pienosu. D-
lezité je tedy jejich chovani v prubéhu ptenosu. V piipadé prenosu
video nebo zvukovych souborit by nedochazelo k jejich soucasnému
prehravani.

Pti prenosu jednoho nebo nékolika statickych souborti hraje nejveétsi
roli kapacita nosice, na ktery ma byt tento soubor ulozen. Mtze hrat
rovnéz roli vyhrazend kapacita pro urcitou ¢innost jako podmnozina
celého nosice, naptiklad u e-mailového klienta, kdy by se do nastavené
schranky soubor nemusel viibec vejit. Dalsi pozadavek muze byt kla-
den na rychlost pfenosu, ktera nemize ptekrocit pfenosovou rychlost
daného sitového spojeni, tedy rychlost pripojeni daného =zafizeni
k pocitacové siti. Na vykonnosti pocitace témei nezalezi, viz tab. 1.
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Tab. 1 - Pozadavky pfi pfenosu statickych dat

Staticky pienos
Prenosova rychlost Nezavisla, pokud neni pozadavek pfijemce
Kapacita nosi¢@l u pfijemce | Zavisla (vysoka)
Vykonnost pocitace Nezavisla

Zdroj — autor

Dynamicky prenos se vyznacuje kontinudlnimi zménami, které
probihaji v priibéhu datového prenosu. Napiiklad prehravani video
soubord, internetové televizni vysilani, pouzivani webkamer apod.
probiha dynamicky a je pfimo zavislé na pfenosové rychlosti, resp.
datové propustnosti sitového spojeni. Pokud nebudou dosazeny jejich
potiebné hodnoty, projevi se to neprodlené na kvalit¢ pifenosu. Napii-
klad bude dochazet k zastavovani obrazu, zvuku, jejich trhani apod.
Nejvetsi roli zde tedy hraje prenosova rychlost, a vykonnost pocitace.
Na kapacité nosi¢l, pokud pfenaSena data souCasné nenahravame,
takika nezaleZi, viz tab. 2.

Tab. 2 - Pozadavky pfi pfenosu dynamickych dat

Dynamicky pfFenos
Pfenosova rychlost Vysoka
Kapacita nosi¢l na strané pfijemce | Nezavisla
(s vyjimkou uloZisté doCasnych soubor(l)
Vykonnost pocitace Vysokd

Zdroj — autor

2.2 EDI — Electronic Data Interchange

Elektronické podnikani je zaloZené na moznosti neustalé vymény dat
(informaci). Dochazi k ni jak ve vétSinou omezené mife mezi firmou
(prodavajicim) na jedné stran¢ a zakaznikem na stran¢ druhé (B2C),
tak ve vEétsi mife mezi dvéma firmami, naptiklad vyrobce — subdodava-
tel nebo vyrobce — prodejce. Zakladni princip vymeny je v obou pifipa-
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dech stejny. Podle rozlehlosti a dilezitosti vymeény, ale i podle velikos-
ti firem, nabyva na vyznamu pln¢ automatické pocitacové zpracovani.
Podle velikosti firmy, velikosti zpracovavanych a ptfenasenych udaji
mizeme pii obousmérném prenosu udajii rozliSovat mozné zptisoby,
o kterych se dale zminime.

% Pouzivani e-mailu pro zakladni pFenos informaci

Tento zplisob predstavuje zékladni moznost pfenosu dat. Datové toky
jsou mens$i, maximalné stiedni. Pozadavky na pienosovou rychlost
nejsou vyrazné. Data mohou byt i stfedniho rozsahu, naptiklad popis
n¢jaké situace, predani navodli, manualii, vykresové dokumentace
apod. VétSinou pfitom nejde o online komunikaci. Zpétna vazba byva
opozdéna. Do této skupiny miizeme zatadit vSechny bézné uzivatele ze
strany zakaznika, firmy mensi velikosti apod.

®.

*» Pouzivani webovych stranek pro prezentaci a pir‘enos
informaci

Vétsinou probihd obousmérny pienos informaci spiSe mensiho az

sttedniho rozsahu, datové toky jsou spise mensi az stiedni. Pozadavky

na prenosovou rychlost jsou vyssi, nez v ptipadé e-mailové komunika-
ce. Jednoduchym piikladem je standardni elektronicky obchod. Miize
byt pfitom obchodovano s malym az velkym sortimentem produktti.

Jsou pfedavany:

e ze strany firmy — relativné malé, maximalné stfedni objemy dat,
napiiklad popis konkrétniho produktu, véetné fotografii ptipadné
videa.

e ze strany zakaznika — jednoduché informace a dotazy. Do této
skupiny miizeme zatradit op&t bézné uzivatele ze strany zakaznika,
firmy mensi az velké velikosti.
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®.

¢ Pouzivani internetového prosti‘edi jako podpory in-
formacniho systému

Tento zplsob pfedstavuje jednu z vys$Sich moznosti pii pfenosu a sdi-
leni dat. Pfenasena jsou data vétSiho rozsahu, rychlosti datovych tokt
jsou znacéné.

V drtivé vétsing se jiz tyka pouze prenosu dat v ramci jedné rozlehlé
firmy nebo mezi dvéma a vice, spiSe vétSimi firmami, coz neni pod-
minkou.

Zakaznici, pokud je chapeme jako konecné spotiebitele v obchodu
B2C, vyuzivaji tento zptisob jen vyjimecné.

Uplné nejjednodussi moznosti tohoto zpisobu je vyuZivani jedné ze
zékladnich sluzeb Internetu, kterou je FTP (File Transfer Protocol).
Tento protokol umoziiuje pienos souborti na server a ze serveru
v prostiedi Internetu. Jedno z nejjednodussich vyuziti tohoto protokolu
byva pii umistovani webovych stranek na tzv. webserver, kde jsou pak
pristupné v§em uzivatelim Internetu.

K nim pak lze pristupovat pomoci tzv. FTP klienti z lokéalnich pocita-
¢t umisténych kdekoliv. Nutnou podminkou je pouze piistup
k internetové siti.

Protokol FTP umoznuje vyuzivani architektury klient — server, ktera je
vyuzivana u distribuovanych systémut. Tiivrstvy model architektury
klient — server pro distribuované systémy je na obr. 8.

Klient v tomto modelu pozaduje urcitou sluzbu, kterou poskytuje urci-
ty server. Jako sluzba muze byt pozadovano poskytnuti néjaké aplika-
ce, aplika¢niho subsystému nebo dat.

Uzivatelské rozhrani vytvari spolehlivé komunikacni prostfedi pro
prenos pozadavku jednotlivych klientil k jednotlivym serveriim a sou-
casné pro odezvu téchto serverti na tyto pozadavky.

Uzivatelska rozhrani jsou koncipovana tak, aby pro zajisténi opravnéné
komunikace nezaleZelo na rozdilnosti operacnich systému klientt ani
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serverl. Jejich vyhodou je rovnéz moznost nastaveni zakladni ochrany
proti neopravnénym pristuptim k servertim.

klienti (uZivatelé aplikaci nebo dat server(l) KLIENT

UZIVATELSKE ROZHRANI

aplikacni (i1 ) datovy |
: - o . SERVER
. server aplikace ):: server

Obr. 8 - Tiivrstvy model distribuovaného systému klient — server
Podle J. Chromého (2009, s. 21)

Zakladni a nejjednodussi komunikaci lze na strané klientd zprostred-
kovat pomoci klientskych programi, napiiklad File Zilla apod. Tyto
programy byvaji jako podsystémy nebo podprogramy soucasti jinych
systémi, napiiklad manaZerskych programt, viz napiiklad Windows
Commander, Norton Commander, Volkov Commander nebo M602 a
dalsi.

Informacni systémy jednotlivych firem mohou obsahovat softwarové
prostiedky pro zajisténi trvalych a automatickych pienosu dat, které
pak probihaji nezavisle na lidském ciniteli.



% Pouzivani vyhranénych specialnich siti

Vyhranénou sit’ tvofi spojeni, které je urcitym zplsobem vyclenéno
z béznych moznych spojeni. Pfikladem mize byt telefonni linka, ktera
je vyjmuta z bézné telefonni site.

Jinou moznost tvofi vyuzivani bezdratové sit€¢ na vzdalenost vétsi, nez
je dosazitelna standardnimi prostiedky WiFi. Podminkou zde byva
pfima viditelnost antén obou nebo vice komunikujicich stran. S ohle-
dem na ¢lenitost zemského povrchu byva nutné doplnit retranslaéni
stanice, které umozni pfenos signalti ,,za roh“. Retranslacni stanici
muze ve specialnim piipad¢ tvorit také satelit umistény na geostacio-
narni draze.

Vyuzivani vyhranénych siti je pomérné nakladnou zalezitosti bez ohle-
du na druh sité (dratova, bezdratovd) zejména s rostouci vzdalenosti
komunikujicich. Musime si uvédomit, ze drtiva vétSina mist na zeme-
kouli je bézné dosazitelna mobilnimi prostfedky vyuzivajicimi satelit,
lze spojit skutecné¢ kohokoliv z jakéhokoliv mista s kymkoliv na ja-
kémkoliv misté.

S ohledem na ceny vyhranénych linek pak mtize byt jednodussi i lev-
n¢j$i vyuzivani internetového prostfedi jako podpory informacniho
systému s tim, ze bude vénovana velka pozornost zabezpeceni piena-
Senych dat, napiiklad pomoci kryptografie. Toto tvrzeni ovSem neni
pausalni. Nepochybné bude zalezet na Cetnosti spojeni a objemu piena-
Senych dat. Vypocty nakladi a optimalizaci zpisobti komunikace je
nutné provést vzdy pro konkrétni ptipady.

Specialnim pripadem je spojeni prostiednictvim sit¢ VAN (Value
Added Network - sité s pridanou hodnotou). Toto sitové spojeni je
poskytované organizaci, ktera plni funkci nezavislé treti strany. Posky-
tuje systém pro komunikaci tim, ze plni tii zakladni funkce:

e  pravni — fesi smluvni vztahy uzivatela,

e technickou — zajistuje komunikaci a archivaci zasilek,

e servisni — zajiSt'uje technickou podporu uzivateli.
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VAN sité vyuzivaji jako primarni pfenosovy kanal internetové prostie-
di. Zékladni rozdil mezi VAN a samotnym Internetem lze spatfovat
v zodpovednosti za komunikaci. V pfipadé¢ sit€ VAN piebird tuto od-
povédnost piislusna organizace, ktera dany systém poskytuje,
viz V. Kotyk (2009).

¢ Zakladni pravidla EDI

Prenos dat vyzaduje vytvoreni a dodrzovani urcitych vhodnych pravi-
del. Zejména pro automatické prenosy dat je vhodné, dokonce i nutné
vyuzivani vhodnych $ablon a postupti. Musime si také uvédomit, ze ve
sttednich a vétsich firmach byvaji data vétSinou soucésti datovych
skladt, které vyzaduji dodrzovani standardnich postupti.

Pro nazornost si mizeme popsat riizné zpiisoby prenosu dat. Datové soubory
(udaje) prendasené osobami prostrednictvim emailii bez jakychkoliv souvislosti
s moznou automatizact, nevyzaduji zadnou pevnou strukturu. Dulezité je jen,
aby prendseny soubor byl ulozeny v néjakém tvaru, ktery je kompatibilni se
softwarem cilového pocitace. Napriklad text miize mit libovolnou strukturu
obsahu a z hlediska prenosu a pouziti souboru miize mit libovolny obsah po
strance sémantickeé, syntaktické i pragmaticke. Adresat tohoto textu si jej po
obdrzeni otevie a dekdduje jeho obsah (precte jej). Pokud bychom ale totéz
chteli automatickou cestou od pocitace, zacaly by vznikat problémy s dokona-
losti softwaru pro zpracovani. Ten by musel byt schopen resit obrovsky pocet
variant. Jejich mozny pocet by se teoreticky blizil nekonecnu. Z tohoto ditvodu
Je nutné dodrzovani zcela konkrétnich pevnych pravidel bez moznosti jakych-
koliv neocekavanych, predem nedohodnutych a nenaprogramovanych zmeén.
Tato pravidla se tykaji struktury udajii v souboru, sémantickych, syntaktickych
a pragmatickych zasad apod. Samoziejmé tato pravidla si mohou jednotlivé
firmy dohodnout predem mezi sebou. Je to ale velmi pracny, ndkladny a hlav-
né zbytecny postup. Neco takového bez velmi padnych argumentii Ize prirov-
nat kvlamani se do otevienych dveri. Existuji totiz tzv. standardni zpravy
(dokonce normalizované), které zcela jednoznacné definuji strukturu prenase-
ného datového souboru, sémantickd, syntakticka a pragmaticka pravidla
apod.
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Semantika je nauka o vyznamu vyrazii z riznych strukturnich urovni jazyka —
morfémii (nejmensi vydélitelna cast slova), slov, slovnich spojeni a vét, popr. i
vyssich textovych jednotek

Syntaxe oznacuje pravidla pro zapis formalniho jazyka. Veétsinou pocitacové
Jazyky vyuzivaji slova prevzatd z jazyka prirozeného zejména z anglictiny.
Nejcastejsim zpiisobem popisu syntaxe formalniho jazyka je formalni grama-
tika, coz je struktura popisujici formalni jazyk.

Pragmatika se zabyvad vyznamem a zamerem sdéleni.

Jednoduse pak mizeme standardni zpravu prirovnat k tabulkovému souboru,
wytvorenému napriklad prostiednictvim tabulkového kalkulatoru MS Excel.
Prislusny soubor lze bez problémii otevrit ve stejné podobé na jiném pocitaci
s kompatibilnim sofiwarem a dale zpracovavat. Dokonce Ize napriklad soubor
vytvoreny v MS Excel oteviit v textovém editoru, MS Word, nebo v databazi
MS Access, které jsou principialne odlisné. Tyto programy totiz ,,znaji* vse
potrebné — strukturu predavanych dat, sémanticka, syntakticka a pragmaticka
pravidla. Pokud bychom ale cast souboru narusili, napriklad odstranili par
uvodnich radkii, tyto mozné prenosy by (s velmi vysokou davkou jistoty tvrze-
ni) nefungovaly.

Podobna pravidla musi analogicky platit i v pripadech prenosu dat vytvore-
nych pomoci jinych programu v ramci libovolnych informacnich systémii.
V nich jsou definovana rezervovana slova, jejich parametry a poradi, pripad-
né je prirazen vyznam specialnim na—alfanumerickym znakiim.

Kazdy prenos standardni zpravy je zahdajen segmentem zpravy, ktery definuje
zacatek standardni zpravy a tim také zacatek jejiho prenosu. Po ném nasledu-
je vzdy pravé jedna standardni zprava. Jednotlivé udaje v ramci kazdé stan-
dardni zpravy jsou oddéleny predepsanymi oddélovaci prvkii zpravy. Cela
standardni zprava je zakoncena segmentem, ktery definuje jeji konec, a tim i
konec prenosu této standardni zpravy.

R. Pospisil (2003) popisuje elektronickou vyménu dat EDI jako
vyménu standardnich zprav (standardizovanych dokumenti) mezi
dvéma aplikacemi dvou a vice nezavislych subjekti (firem, zakaz-
niki apod.).

Standardni zpravy a jejich elektronicka vyména musi spliiovat mini-

malné nasledujici charakteristiky:

e soulad s pravnimi normami a piedpisy — musi byt zajiSténo, ze
pouzivané metody pfedavani, obsahy a formy pouzivané v stan-
dardnich zpravach musi byt v souladu s pravnim fadem, ktery
existuje v pfislusném statu. Pokud se elektronickd vyména dat
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provadi mezi subjekty z vice statl, musi byt respektovany pravni
fady vSech téchto statl. Musi byt respektovany rovnéz smluvni
vztahy mezi zicastnénymi subjekty, které mohou vhodnym a za-
konnym zptsobem ustanoveni zékonti, vyhlasek, smérnic, norem
apod. dopliiovat nebo upiesnovat.

diivérnost zpravy — hraje velmi dulezZitou roli, kterou musi vni-
mat vSichni zacastnéni. Do urcité miry je dana zakony, napiiklad
zékony:

o naochranu osobnich udajd,

o o ochran¢ utajovanych informaci ¢i skutecnosti,

o na ochranu hospodaiské soutéze,

o naochranu spotiebitele.

Nad explicitné vyjadiené zadkony jde jiz pouhd logicka uvaha, Ze
ziskané a ptedavané udaje jsou cenné a na jejich ziskani byly vy-
nalozZeny urcité vydaje. Z tohoto pohledu neni vhodné ptenaset
udaje bez ochrany odpovidajici jejich cen¢ a vyznamu. V rukach
konkurence by mohly vést k poskozeni firem, zakaznikd apod.,
tedy tech, ktefi si tyto udaje predavaji.

autenti¢nost zpravy — pfi predani elektronické standardizované
zpravy je vyZadovana urcita zaruka, ze ji predava skutec¢né ten,
kdo je jako jeji odesilatel uveden. Déle je vyzadovano datum a Cas
odeslani standardni zpravy. K t€émto t¢elim mohou slouzit rizné
postupy, napiiklad pfenos prostfednictvim datovych schranek, au-
torizace digitdlnim podpisem, resp. soukromym kli¢em pfi asyme-
trické kryptografii apod.

Z hlediska autenti¢nosti je nutné rovnéz ovéteni piijemce a toho,
ze standardni zpravu prevzal, resp. Ze byla dodana na pozadované
misto v pozadovaném case.

Pro jednoduchou analogickou ukazku si miizzeme predstavit odeslani e—
mailu s pozadavkem na potvrzeni prevzeti a precteni. Podobné miize byt
zprava predana prostrednictvim datovych schranek. Prijemce ji mad
k dispozici, je na ném, aby si ji precetl, ale odesilatel ma jistotu, Ze zpra-
va byla dorucena a je prijemci k dispozici.
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e integrita zpravy — dulezita je rovnéz kontrola, zda nebyla néja-
kym zplisobem naruSena celistvost (neporusenost) zpravy, a ze se
zpravou nebylo néjakym zplisobem nepozorovatelné manipulova-
no. Jakakoliv zména zpravy v pribéhu pienosu musi byt odhale-
na. To lze fesit riznymi zplsoby, o kterych pojedname pozdé&ji.

Pro zajisténi pienosu standardnich zprav existuje cela fada standardd.
Jednim z nejznaméjSich je UN/EDIFACT (United Nations / Electronic
Data Interchange For Administration Commerce and Transport), ktery
byl ratifikovan Organizaci spojenych narodi. U nés je k dispozici jako
norma CSN ISO 9735. V ramci tohoto standardu jsou definovéany stan-
dardni zpravy pro statni spravu, obchod, dopravu apod., jak popisuje
V. Kotyk (2009).

Pro rizné tcely dale existuje cela fada odvétvovych a narodnich stan-
dardt. Spolupracujici subjekty si mohou také samy definovat a stan-
dardizovat svoje budouci zpravy, jak jsme se jiz zminili. Takovy po-
stup je ale slozity a Ize ho doporucit jen v ojedinélych ptipadech.

% Proces samotné elektronické vymény

Pro samotnou elektronickou vyménu dat 1ze vyuzivat jakékoliv pfipo-

jeni k pocitacové siti. Obecné je tedy mozné vyuzivat spojeni jakymi-

koliv prostiedky (bezdratové sité, satelitni spojeni, telefonni sité
apod.), v jakékoliv pocita¢ové siti (Internet, intranet, vyhrazené spojeni

apod.), viz R. Drtina, V. Manéna a M. Chrzova (2005, s. 279).

K zajisténi samotného pifenosu dat musi byt k dispozici:

e software — aplikacni programové vybaveni pro pfipravu stan-
dardni zpravy a jeji pfenos a dale programové vybaveni pro fizeni
potifebné komunikace.

e hardware — technické vybaveni pro uskutecnéni pienosu, tzn.
pocitace a vybaveni pro komunikaci v dané siti.
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Princip samotné elektronické vymény dat pomoci standardizované
zpravy je naznacen na obr. 9. Je na ném naznacen postup pii pfenosu
dat pfechovavanych 1. subjektem k datim piechovavanych 2. subjek-
tem. V prvni fazi je nutné vybrat data, ktera budou pienaSena. Potom
jsou vybrana data prevedena do tvaru standardni zpravy. Ta je nasled-
n¢ prostiednictvim vhodné pocitatové sit€¢ (nebo srovnatelnym zptiso-
bem) pfenesena od 1. subjektu k 2. subjektu. Zde musi nejdtive dojit
k prevodu dat ze standardni zpravy do tvaru obvykle pouzivaného u
2. subjektu, se kterym mohou konkrétni aplikace informacniho systé-
mu dale pracovat. Nakonec jsou pfenesena data jiz pfifazena k datim
2. subjektu a mohou byt déale zpracovavana. Pienos dat opaénym sme-
rem by probihal jednoduse analogickym zptisobem z druhé strany.

- (_data L. subjektu_J : - (_data 2. subjektu_J

vybér dat zafazeni
pro pfenos i | pfenesenych dat
konverze do fenos dat konverze ze
standardni zpravy | ! I P I; standardni zpravy

1. subjekt : 2, subjekté

Obr. 9 - Princip elektronické vymény dat pomoci standardizované zpravy
Podle J. Chromého (2009, s. 66)

2.3 Porovnani EDI s komunika¢nim modelem

Proces samotné elektronické vymény dat EDI se az na nékteré detaily
neli$i od prenosového Shannon—Weaverova (kybernetického) modelu
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komunikace. Jak 1ze posoudit na obr. 10, ma proces EDI v podstateé
totozny prubeh s prenosovym modelem.

data 1. subjektu data 2. subjektu

vybér dat : , : . : zarazeni
. Eodesﬂatel : :pFijemce . 'ch dat
s T_”_c_’_s__. | sdéleni | sdélenj || PTENCCIVENCE |
konverze do : fenos dat D konverze ze
standardni zpravy | : I P : I standardni zpravy

.............................................................................

Obr. 10 - Porovnani principu elektronické vymény dat pomoci standardizované zpravy
s prenosovym modelem komunikace
Zdroj autor

2.4 Datové sklady

Datovy sklad organizace slouZi jako dlouhodoba pamét’, ve které
jsou prechovavany tudaje, které slouZi pro strategické, vyrobni,
manazerské a dalsi rozhodovani, viz D. R. Laube a R. F. Zammuto
(2003, s. 87).

Udaje ptechovavané v datovych skladech jsou riznorodé a tykaji se
celého spektra rtiznych Cinnosti firmy. V prvé fadé shromazd’ované
udaje vychazi z vnitiniho prostiedi firmy.

Optimalni vztahy mezi zakaznikem a dodavatelem by mély vést az
k urcité forma partnerstvi mezi nimi, kdy se spokojeny zakaznik stane
nejen pravidelnym zakaznikem, ale také trvalym partnerem. Bez efek-
tivniho uspokojovani potieb zakaznikii za soucasného plnéni obchod-
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nich cilti dodavatele neni mozné skutecné kvalitni vztahy vytvofit ani
udrzet. Proto jejich neustale budovani patii mezi zakladni manazerské
ukoly, viz K. Burnett (2002).

Obrovskou vyhodou kvalitné rozvijenych vztahit mezi zakaznikem a dodavate-
lem je, ze se zakaznik postupné stane jakymsi propagdtorem dodavatele a jeho
produktii. Cisté teoreticky bychom s urcitou nadsdzkou mohli spokojeného
zdkaznika povazovat za dalsi slozku komunikacniho mixu dodavatele. Spoko-
Jjeny zakaznik se o svych zkuSenostech s relativné vysokou pravdeépodobnosti
zminuje svym pratelium a znamym.

Aby dodavatel vytvoril zakladni elektronické prostredi jako podporu rozvoje
zminénych vztahii, musi si vytvorit a nejen trvale udrzovat, ale rozvijet pre-
hled o svych zakaznicich. To vSe musi samoziejmé probihat v ramci moznosti,
které dodavateli umoziuji nejen platné zakony, ale take nepsané zdkony, tedy
zvyklosti v dané oblasti piisobeni dodavatele.

Idealni je evidovat vSechny potiebné udaje, jako jsou napriklad pozadavky
zdkaznikil, jednani s nimi, dosazené vysledky apod. adresne, tedy s udaji o
zakaznikovi, pokud s evidenci souhlasi. Prikladem za vsechny jiné jsou nejen
z hlediska budovani vztahi, ale také z hlediska samotného marketingu a
zejména marketingového vyzkumu Tesco Club Cards. Kazdy majitel této karty
Je pri kazdéem ndkupu v kterémkoliv (bez ohledu na misto a velikost) obchodé
Tesco vyzvan, aby prilozil kartu k snimaci. Tim ziska firma Tesco informace o
obsazich nakupii jednotlivce, jejich cendch, jejich casovém pribéhu, ale také
0 pohybu zdkaznika (misté prodeje).

Vsimnéme si, ze jde o slozky z jiz popsaného marketingového mixu z pohledu
prodejce, oznacovaného 4P (Produkt — Price — Place). Posledni slozka —
Promotion pri nakupu probiha s vyuzitim klubové karty, pri nemz jde o pod-
poru prodeje a zdakaznik si opét uvedomi, ze s pouzitim klubove karty dosdhne
néejakou slevu. Ziskané udaje jsou pro dodavatele nesmirne cenné. Vzhledem
k tomu, zZe jsou ziskany za urcité slevy pri nakupu, které nejsou prilis vyrazné,
resp. by mozna byly poskytnuty na urcité produkty plosné, je cena ziskanych
udajii pro dodavatele velmi vyhodna.

Pritom jde o synergicky efekt. Jiz samotné vydani klubové karty je viastné
ziskani souhlasu zdkaznika s evidenci udajii o nem. Kazdy nakup Ize vnimat
jako marketingovy vyzkum toho, o co ma zdkaznik zdajem. Pomoci informac-
nich technologii a systémii neni problém s pomérné vysokou spolehlivosti pri
statistickém zpracovani zjistit zda, pripadné s ¢im ndkup zdkaznika souvisi
(napriklad se slevami, reklamou v masovem médiu apod.). Pri kazdém ndkupu
se aktualizuje vztah mezi dodavatelem a zakaznikem, ktery se ucastni vérnost-
niho programu. Dodavatel z hlediska komunikacniho mixu realizuje podporu
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prodeje tim, ze poskytuje zdakaznikovi urcité vyhody, napriklad prostrednic-
tvim voucherii, které predstavuji urcitou slevu pri nakupu apod.

Ziskdvané udaje firmy, v popisovaném pripadé dodavatelé, piechovd-
vaji v uloZistich udajn, které se nazyvaji datovymi sklady.

Samoziejmé vSechny ziskavané udaje, které firmy shromazd’uji, pte-
chovavaji a aktualizuji ve svych datovych skladech, se nemuseji tykat
pouze zakaznikli. Mohou a zpravidla také obsahuji dalsi, z hlediska
firmy, potfebné idaje. Mohou obsahovat i piehledy o zadanych a pro-
vadénych ukolech vSech pracovnikl firmy, udaje o jejich plnéni, Cin-
nostech pfi spolupraci v ramci raznych projektti apod. Jsou-li tyto
udaje jednoduse zpracovatelné, mohou tak vyrazné podporovat fizeni
firmy. Dalsi piechovavané udaje mohou tykat prace s lidskymi zdroji,
soucasti finan¢niho fizeni podniku a mnoha dalSich oblasti. VSechny
potiebné informace mohou byt v ramci firmy dostupné vSem zamést-
nanciim v realném case podle jejich kompetenci a nastavenych pravo-
moci. Budovanim datovych skladt se zabyva naptiklad M. Humphries
(2002).

Datovy sklad je centrdlni uloZisté riiznorodych dat firmy, které obsa-
huje data v databadzi, ale také ndstroje pro vybér a filtrovini dat a
Jjejich analyzu, viz D. Pirkl (2004).

Zékladnim pozadavkem pfii tvorbé datového skladu je, aby v budoucnu
bylo mozné vSechny ziskané udaje, pfechovavané v datovém skladu,
podle potieby jednoduchym, uZzivatelsky piivétivym zplisobem prezen-
tovat.

dat a informaci proti piipadnému zneuziti, jak jsme jiz uvedli. Tento
pozadavek vyplyva z n€kolika divodu. Naklady, které firmy na vytvo-
tfeni datovych skladi vydavaji, nejsou v zadném piipad€é malé, proto je
pro danou firmu nezddouci, aby se datového skladu zmocnila naptiklad
konkurenc¢ni firma.

Vyznamnym divodem miize byt rovnéz platnost nékterych zakont,
napiiklad o ochrané osobnosti, osobnich udajd, spotfebitele, utajova-
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nych skutecnosti apod., protoze datovy sklad mtize obsahovat také
velmi citlivé udaje.

Vynalozené naklady se firmam pozd¢ji vraci pii vyuzivani informaci
ziskavanych prostfednictvim vystupti datovych skladd (datovych tr-
Zist).

2.5 Business Intelligence

V minulé ¢asti popisované ¢innosti v ramci klubové karty obchodniho
tretézce Tesco souviseji s procesy Business Intelligence, jejichz soucas-
ti jsou datové sklady. Pokud bychom udaje pouze ziskavali, dale je
nezpracovavali a nevyuzivali je k ziskani potfebnych informaci a zna-
losti, pak bychom mohli ziistat pouze u datového skladu.

Ve zminovaném prikladu obchodniho retézce Tesco ale nepochybné dochadzi
k dalsimu zpracovani ziskanych udajii. Jiz samotna vyse popisovana aktuali-
zace marketingového mixu vyzaduje zpracovani udajii a urcitou transformaci
ulozenych dat na informace, pripadné na znalosti. Kazdy obchodni retézec by
udelal obrovskou chybu, kdyby ziskavané udaje k zpracovani podobnych uloh
nevyuzival.

Pojem Business Intelligence oznacuje proces transformace dat
(idaji) a pievod téchto dat na informace a znalosti, slouZici
k podpoi‘e podnikani nebo rozhodovani, viz D. Pirkl (2004).

Z hlediska zakaznika je nutné si uvédomit a upozornit na to, ze pre-
chovavané udaje lze vyuzivat také k nekorektnim tcelim. Proto je pro
udrzeni kvalitnich vztahli mezi zakaznikem a prodejcem nutné, aby se
prodejce vyvaroval nejen nelegalnich praktik, ale také takového zpra-
covani ziskanych udaji, které by jakymkoliv zplisobem mohlo vést
k tteba jen k malému poskozeni zakaznika, resp. jeho prav zejména
danych zakony. Soucasné by se mél vyvarovat také aktivitam, které
neodpovidaji obecnym pravidliim lidské slusnosti.

Miizeme si zde uvést priklad, ktery by mohl popisovat nezakonné vyuziti klu-
bovych karet. Zde diirazné upozornujeme, zZe v zadném pripadé nemdme na
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mysli jakoukoliv primou souvislost s obchodnim retézcem Tesco. Jde pouze
o hypoteticky priklad, kam by vyuzivani klubovych karet mohlo vést.
Napriklad v supermarketech Ize koupit témer jakékoliv bézné zbozi. Prostred-
nictvim klubové karty lze ziskat o zdkaznicich takove udaje, které si mozna
zadny z nich neuvedomuje. Lze zjistit napriklad takové udaje o jednotlivcich,
které popisuji jeho kompletni oblékani v¢. spodniho pradla, jeho stravovaci,
hygienické navyky, zdkladni udaje o traveni volného casu apod. Lze zjistit i
udaje o rodiné. Neni problém statistickymi metodami odhadnout pocet a ori-
entacni vek déti, napriklad z poctii a druhii zbozi. Lze odhadnout i sexudlni
orientaci nebo partnerske vztahy, napriklad ze zbozi, které zpravidla odpovida
potrebdam osob urcitého pohlavi. Je nutné zde upozornit také na to, Ze ziskané
udaje jsou prodejné a Ize predpokladat, Ze zajemcii o né nebude malo.
Diusledkem nevhodného nakladani se ziskanymi udaji miize byt v lepsim pri-
pade oslovovani zakaznikii zcela presné cilenymi nabidkami, které jsou presnée
zamérené nejen na dany segment trhu, ale dokonce individualné. Mnohem
horsimi pripady pak mohou nastavat pri zverejiiovani udajit nebo vydirani
pod pohriizkou jejich zveiejnéni apod., které by mohlo vychazet ze znalosti
o0 osobé ziskanych prostrednictvim ndakupu s pouzitim klubové karty. Po po-
dobnych udajich bulvarni masova média prahnou.

Pristup k dajim v datovém skladu a moznostem jejich dal$iho zpra-
covani musi byt zavisly na uzivatelském opravnéni, které vyplyva
z potteb a pozadované spolehlivosti konkrétnich pracovnikii.
Architekturu celého Business intelligence, tj. rizné souvislosti pii vyu-
zivani datovych skladt ukazuje obr. 11.

Zakladem Business Intelligence je sbér a ukladani obrovského mnoz-
stvi udaju, ziskanych napftiklad z obchodnich transakcich, z procest
probihajicich v dané firmé, z provozu, toku dat ve firmé, ucetnictvi,
bankovnictvi apod.

Tyto vstupni Udaje jsou zprvu neroztiidéné, nefiltrované, tzn. nezpra-
cované. Dochazi k jejich ukladani do datovych skladii a nasledné
k jejich dal$imu zpracovani.

Filtrovanim se odstrani nadbyte¢né udaje, napiiklad duplicitni, netplné
apod. Daéle se vse tfidi, ovefuje se spravnost udajii a dochazi ke zme-
nam jejich zatazeni do skladu podle riznych pottebnych kritérii. Tim
se pocet udajii sice snizi, ale zbylé¢ informace maji podstatné vyssi
vypovidaci hodnotu. Tyto tikony zajist'uji aplikace ETL, viz nize.
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Prechovavané tidaje mohou byt nasledné prostiednictvim datovych
trzist’ a diky OLAP analyze vyuzivany pfi tizeni firmy, pfi obchodnich
jednanich a pro potfeby marketingu.

OLAP — On Line Analytical Processing — je technologie uloZeni dat
v databazi, kterd umoziuje usporadat velké objemy dat tak, aby bylo mozné
rychle realizovat i slozité (vicerozmeérné) dotazy.

V procesech Business Intelligence se setkame s ur€itymi aplikacemi,
které jsou pod ¢eskymi ndzvy uvedeny na obr. 11. O nékterych jsme se
jiz obecné a neadresné zminili v pojednani o klubovych kartach.

Do komplexu aplikaci spadajicich do oblasti Business Intelligence

naptiklad patfi:

e datové sklady — data warehouse — o jejich vyznamu a moznostech
vyuzivani jsme pojednali v Casti 2.4.

e datova trziSté — data marts — predstavuji vystupy udaja z dato-
vych skladt. Za chodu téchto aplikaci dochazi k jejich vybéru,
pripadné dal$imu zpracovani pro splnéni pozadavkl na jejich vy-
bér.

Temito vystupy mohou byt napriklad seznamy zakazniku, kteri spliiuji ur-
Citou podminku, napriklad zakoupili urcity produkt.

e dolovani dat — data mining — pfi provozu téchto aplikaci dochazi
k ziskavani netrivialnich, skrytych a potencialné uziteCnych in-
formaci z datového skladu.

e manaZerské aplikace — Executive Information Systems (EIS).

Vyse popsany komplex aplikaci podporuje analytické a planovaci Cin-

nosti. Tyto technologie vychazi z robustnich rela¢nich databazovych
systému, do nichZ jsou postupné ukladana ziskana data.
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datovy sklad

znalosti

informace

analyza
a
dobyvani znalosti
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management, ekonomika
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ziskavani udaju a prenos do skladu
(z obchodu, provozu, ucetnictvi atd.)

uzivatelé (4

.. zakaznici
analytici

Obr. 11 - ZjednoduSené schéma Business Intelligence
Upraveno podle D. Pirkla (2004)
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Obsah relacnich databazovych systému je sice piehledné uspotadan,
ale s ohledem na mnozstvi uchovavanych dat, jejich rtiznorodost a
redundantnost (nadbyte¢nost), je orientace v nich velmi komplikovana
a pro bézného uzivatele bez urcité a kvalitni systémové podpory prak-
ticky nemozna, viz J. Chromy (2009). Proto jsou nevhodné pro analy-
tické zpracovavani prechovavanych udaji.

Zminéné relacni databaze se vyznacuji svoji usporadanosti podle pres-
n¢ definovanych kritérii. Pro analytické ¢innosti, pti nichz je vyzado-
vana moznost posuzovat data z riznych, mnohdy pfedem neznamych
pohledti a hledisek je tato uspotfadanost nevyhodna.

Vyhodnost vyuzivani relacnich databazi je vSak zfejma pti ziskavani
operativnich informaci, které naptiklad slouzi pro kazdodenni zpraco-
vani celé Skaly tloh v riznych provoznich ttvarech konkrétniho pod-
niku. Tyto aplikace pracuji v redlném Case, proto jsou oznacovany jako
databaze OLTP — On Line Transaction Processing.

Ziskévané udaje jsou nejdiive ukladany do databazi OLTP. Jak jsme
jiz vyse uvedli, pii ziskavani tdaji je velmi obtizné kontrolovat kon-
zistentnost udaju, jejich duplicitu apod. Tyto ¢innosti jsou provadéné
pti prenosech z databazi OLTP do datovych skladu.

Do datovych skladid se konsolidované a spolehlivé udaje dostavaji
prostfednictvim datovych pump, resp. aplikaci ETL (Extract, Trans-
form and Load), které slouzi pro automatizovany pienos udaji
z heterogennich datovych zdroji do datovych skladu.

Na datové sklady pak navazuje dolovani dat. Pomoci analyzy a doby-
vani dat, informaci a znalosti z datového skladu lze ziskat i skryté uda-
je, které mohou byt vyuzity pro konkrétni ucely, naptiklad
v marketingu. Timto zptisobem miizeme ziskat potfebné podklady pro
rozhodnuti, které¢ zakazniky je vhodné oslovit s nabidkou nového pro-
duktu apod.

multidimenzionalni. Tyto databaze maji za kol poskytovat analytické
informace. Umoznuji tedy globaln&jsi pohled na ¢innost podniku, re-
spektive jeho sledovanych oblasti. Vyuzivaji pfitom data diive ulozena
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v databazich OLTP, ktera jsou aplikacemi ETL zbavena pfebytecnych
udaju, seskupena podle aktudlnich pozadavki, pficemz ale dodrzuji
¢asovou posloupnost ulozenych dat. Jak jsme jiz vySe uvedli, pro zis-
kavani analytickych informaci nejsou vhodné relacni databaze. Mno-
hem vyhodnéjsi je pro né multidimenzionalita databazi. V prabéhu své
¢innosti musi zpracovat mnohdy nepfedstavitelné mnozstvi tidaja, Cinit
pozadované vypocty, zméenit usporadani tidaji a nasledné je zobrazit
ve formé pozadovanych tabulek, grafii apod. a dat k dispozici klient-
skym aplikacim.

Princip prace Business Intelligence se zminénymi aplikacemi je nazna-
¢en na obr. 12.
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klientské aplikace

A A
dotaz odpovéd dotaz odpovéd
4 \ 4
OLAP databaze dolovani dat
y 7'}
dotaz odpovéd dotaz odpovéd
A 4 y

datovy sklad

A

aktualizace

datova pumpa
(procesy ETL)

AN

OLTP - mohutné rela¢ni databaze

Obr. 12 - Princip prace Business Intelligence.
Upraveno podle BI Experts (2008).

Uspotfadani dat v multidimenzionalni databazi pouzivané systémem
OLAP si miizeme piedstavit jako urcitou obdobu tzv. Rubikovy kostky
s vice rozmeéry.

J.Pour (2002) popisuje princip multidimenzionalni databaze
s vyuzitim obr. 13. Na tomto obrazku je nazna¢ena multidimenzionalni
databaze, kterd obsahuje hodnoty ukazateld (pfijmy, vydaje, ceny,
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mzdy, zisk) v jednotlivych Casovych obdobich (naptikladdnech) pro
nékolik organizacnich jednotek (firmy). U takové multidimenzionalni
databaze lze provadét nejruznéjsi analyzy. Napiiklad 1ze provadét po-
rovnani hodnot libovolného ukazatele organizacnich jednotek
k urc¢itému datu,

podil libovolné organiza¢ni jednotky na celkové hodnoté urcitého uka-
zatele k ur¢itému datu, porovnani pribe¢hu hodnot urcitého ukazatele
u konkrétnich organiza¢nich jednotek, mnoho dalSich jednoduchych i
slozitych porovnani a analyz.

napf. mzdy ve firmé 2
k urcitému datu

A
dalsi dimenze
tabulky
¥
mzdy
ceny
()
I
©
o zisk
<
=]
vydaje
pFijmy

Cas (napr. datum)

v

Obr. 13 - Piiklad multidimenzionalni databaze
Podle J. Poura (2002)
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Na zavér této ¢asti je nutné opakované upozornit na velmi tenkou hra-
nici, kdy firma mutize evidenci osobnich udajii nebo rtiznych utajova-
nych skutecnosti prekrocit pravidla stanovena zakony statu, ve kterém
pusobi. V pfipad¢ firmy, ktera naptiklad prostfednictvim internetového
obchodu pilisobi ve vice statech, je nutné dodrzovat zakony platné ve
vSech téchto statech. V ptipadé pozadavku na zjednoduseni a zpte-
hlednéni, staci dodrzovat nejptisné€jsi predpisy, pfevysujici pozadavky
ostatnich statd.

Jako jednoduchy a zdkladni priklad Ize uvést pripad piisobeni firmy v Ceské
republice. Tato firma si musi vyzadat pisemny souhlas s evidovanim osobnich
udajii svych zakazniki. Musi tyto prechovavané udaje diikladne zabezpecit
proti zcizeni a zneuziti. Na pozadani musi firma vymazat udaje o prislusné
osobé z evidence. Ddle zde napriklad plati také zdkaz spamu, tedy nevyZada-
ného, masove Sireného, reklamniho (ale i jiného) sdéleni sireného prostred-
nictvim e—mailu jako internetové sluzby. Bézna denni praxe tomu bohuzel
nenasvédcuje, ale to neznamend, ze je konkrétni firma, ktery chce mit kvalitni
vztah se svymi zdkazniky, musi dana pravidla porusovat. Pokud bude tato
firma podnikat soucasné v zemi, kde takové predpisy neplati, miize byt jedno-
dusi, kdyz je bude presto dodrzovat i tam.

2.6 Zabezpeceni elektronickych dat

Dukladné zabezpeceni elektronického podnikéani je velmi slozitou a
komplikovanou zélezitosti. Je nutné vzdy najit vhodny a spolehlivy
kompromis mezi nedostateCnym a az témeét paranoidnim zabezpece-
nim. Pfitom je tfeba si uvédomit, ze kazda ochrana snizuje disponibilni
vykonnost pocitace na ukor vykonnosti potiebné pro zpracovani vlast-
nich pracovnich tloh. Pfi paranoidni ochrané uz pocita¢ nedéla téméer
nic jin¢ho, nez kontrolu své ¢innosti a piisobi az rekurzivné. To v praxi
znamena, ze kontrolni software spousti a kontroluje i svoji vlastni ¢in-
nost pii kontrole zabezpeceni, viz J. Chromy (2009, s. 67).

Pro kazdé hlavni heslo v této Casti by bylo mozné najit obrovské
mnozstvi dostupné literatury, ktera se zabyva feSenim této problemati-
ky. Ze slozeni této literatury je zfejmé, Ze zabezpeceni elektronickych
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dat je celosvétové vénovana vysoka pozornost nejen v teorii, ale i
v praxi a také pfi vyvoji aplikaci, podporujicich ochranu.

Lidsky cinitel hraje pfi zabezpeceni dat v elektronické podobé zcela
zasadni roli. O zabezepceni informacnich systému obsahle pojednavaji
napfiklad I. Vrana a K. Richta (2005, s. 75 a 161-164).

Moznosti a prilezitosti pro napadeni nebo zcizeni vSech udajii pritom mohou
byt dokonce na strané, ktera sva data, datove sklady, databaze OLTP apod.
velmi peclive chrani. Miizeme si pro jednoduchost predstavit nedbalého za-
méstnance, ktery si nastavi se pristupové heslo velmi jednoduché, napriklad
své krestni jméno. Nebo nechava sviij pocitac nezabezpeceny i pri své kratko-
dobém vzdaleni. Tim vlastné poskytuje prilezZitost jakémukoliv nepoctivci,
ktery ma v tu chvili k dispozici vSe, co miize vyuzivat prislusny zaméstnanec
podle nastavenych pravomoci. Nepoctivec miize tuto situaci vyuzit nejen
v pripade, kdy neni nadan stejnymi pravomocemi, ale dokonce i v pripade, Ze
jeho pravomoci jsou mnohem vyssi. Pri kvalitnim systému, jde vSe na vrub
pracovnika, ktery pristup nezabezpecil a o pristupu nepoctivce neni nikde ani
Jeden zaznam.

Lidsky cinitel hraje roli i pri napadani zvenci, napriklad hackery. Hacker je
clovek, ktery ma v horsim pripadé jako swviij cil co nejvétsi poskozeni prislusné
firmy apod. nebo zcizeni udajii, které zcizit pujdou. Ve vétsiné pripadii ¢innost
hackerii preriista az v trestnou cinnost pri tvorbé specialnich programii, které
vedou k poskozeni, zniceni nebo zcizeni dat, naruseni osobniho vlastnictvi,
naruSeni ruznych stupinu utajeni, pripadné i k primyslové ci jiné (vojenské)
Spionazi, viz J. Chromy (2009, s. 67-68).

Stejné nebo pro bézné obcany moznd i vice nebezpecni, jako hackeri pracujict
s vidinou ziskii, jsou riiznym zpiisobem naruseni jedinci, kteri se snazi zpiiso-
bit co nejvetsi skody komukoliv, kdekoliv a kdykoliv, a v elektronickém pro-
strredi zpusobuji co moznd nejvetsi nakazy.

V nekterych lepsich pripadech muize jit o pouhou zvedavost nebo chut néco
vyzkouset. Zde je ale nutné pripomenout, Ze i pouhd zvédavost miize vest
k poruseni zakonit a jako takové miize byt pravne stihano jako trestny cin.
Pripadné tresty pritom nemusi byt nikterak nizke.

Nejvetsi rizika pro bezpecnost elektronického podnikani vyplyvaji z ¢innosti
tzv. tretich, tedy neziicastnénych stran. Pokud bychom si vzali jako priklad
vztah mezi zakaznikem a dodavatelem, ve vétsine pripadit nebude mit snahu
dodavatel ani zakaznik nebo odbératel poskodit druhou stranu.

Musime si rovnez uvédomit, Ze napaddny nejsou pouze pocitace umisténé ve
firmach nebo doma, ale také pocitace, které temto firmam poskytuji outsour-
cing, napriklad pripojeni prostrednictvim webového serveru k internetovému
prostiedi. Napadani webovych stranek primo tvori samostatnou kategorii.
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Neékteré prameny uvadeéji, ze na vyvoji Skodu piisobicich programii se podili i
nekteré firmy znamé z oblasti vyvoje a prodeje zabezpecovaciho softwaru,
kteri prostrednictvim moznosti napadent generuji své zisky. V kazdéem pripade
se programy pro obchdzeni zabezpeceni a napadani cizi pocitace vyvijeji.
Proto se budou muset neustdle vyvijet i programy pro ditkladné zabezpeceni
nejen elektronického podnikani, ale i jakékoliv komunikace a prenosu dat.

Vzhledem k obrovskému rozsahu celé problematiky neni redlné se v této pub-
likaci zabyvat podrobné celou problematikou ochrany dat, proto budou pouze
naznaceny zakladni sméry a moznosti zabezpeceni pocitacit a prenosu dat.

Z hlediska uzivatele pocitace, dat, informaci, aplikaci apod. plati pro

uspésnou ochranu témeét povinnost dodrzovat urcita zakladni pravidla,

ktera by méla prerist az v jakysi podminény reflex. Kazdy uZzivatel by
mél podle dalezitosti zpracovavanych uloh dodrzovat nasledujici Cin-
nosti, resp. pravidla:

e  Vytvofit si ,,Cisty” nosi¢ se zaklady opera¢niho systému pro bez-
pecné spousténi pocitace.

e Zabezpecit ptistup k pocitaci, resp. k jeho operacnimu systému.

e Neumoziovat pristup ke svému pocita¢i neopravnénym nebo
dokonce nezndmym osobam.

e Zabezpecit piistup k aplikacnimu software.

e Pro pfistup k vySe uvedenému pouzivat neodhadnutelnd hesla,
nikoliv naptiklad kiestni jména, jména déti, svych domacich maz-
lick apod. Hesla by méla byt ob¢as zménéna.

e  Pravidelné zalohovat vSechna zpracovavana data nejen na jednom
misté (nosici). Nekteré prameny doporucuji zalohovat diilezita ak-
tualni data na tfech i vice riznych nosi¢ich v zasifrované podobé.

e  Zalohovat si vyvojova stadia zpracovavanych dat, pokud je to
mozZné.

e  Pouzivat alespoil jednoduché moznosti kryptografie pifi zalohova-
ni i pfi pfenosech dat.

e Kontrolovat bezpe¢nost pouzivanych nosi¢i. Jsou znamé ptipady
napadeni dokonce legaln¢ koupenych nosic¢t operac¢niho systému
nebo instalac¢nich nosi¢l pocitacovych perifernich zafizeni.
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e Neinstalovat, nespoustét a neprohlizet jakkoliv lakavé soubory
nebo programy, které nejsou z divéryhodného zdroje a neprosly
kontrolou nosice.

e Neotvirat pfilohy doslych e—maild, pokud jsou od nezndmych
osob, resp. které jsou nechténé a podezrelé.

e  Vyuzivat vSechny nainstalované bezpecnostni programy k prova-
déni pravidelnych kontrol. Tyto programy, resp. jejich znalosti
pravideln¢ upgradovat.

e Instalovat vSechny bezpecnostni zaplaty operacniho systému.

Pro zajisténi vétsi bezpecnosti pii elektronickém podnikani je nutné
zajistit autenticitu, integritu, duvérnost apod. u vSech piedavanych
elektronickych zprav.

2.6.1 Moznosti napadeni

V této Casti se zaméfime na rtizné moznosti napadeni pocitae a na
zpusoby pfenosu vird. Jak jsme jiz diive uvedli, z hlediska zaméteni
této publikace se soustfedime pouze na zékladni informace.

Virusem oznacujeme pocitacovy program, ktery se dokaze Sifit zcela

sam bez védomi uzivatele pocitace. Zpravidla dovede vytvaret své

kopie a ke svému Sifeni vyuziva jako hostitele néktery jiny program.

Na jiny pocitac se tedy rozsifuje pfenosem svého hostitele.

Mezi zékladni typy hostiteli poc¢itacovych virti patii:

e Zavadéci (boot) sektory diskovych oddili — z téchto sektoru
pocita¢ zjistuje tdaje nutné k zavedeni a pouzivani disku a na-
sledn¢ spusténi opera¢niho systému z né;.

e  Spustitelné soubory — soubory pocitaCovych programi, které
mohou samy vykonavat uréitou ¢innost nebo ji zprostiedkovavat
uzivateltim.

e  Skripty a makra — drobné¢ pomocné programy, které jsou soucas-
ti dokumentd. Naptiklad mohou byt soucasti dokumentt vytvoie-
nych pomoci programtt MS Office. Samy programy MS Office na
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jejich pritomnost upozoriuji a vyzyvaji k ovéfeni a volbé, zda ma-
ji byt pouzivany.

V dalsi ¢asti se zminime o zékladnich moZnostech napadeni pocitaca.

X/

% Malware

Tento nazev vznikl slozenim slov malicious (zakeiny) a software (pro-
gram). Timto ndzvem oznaCujeme zakeiné programy, které vznikly za
ucelem zpisobeni co mozna nejvétsich Skod. Zahrnuji se sem pocita-
cové viry, trojské kong, spyware.

% Spyware

Pojmem spyware jsou oznacovany Skodlivé programy, jejichz Gcelem
je ziskdvat a piipadné pfedavat informace z hostitelského pocitace
(pocitac, do kterého byly nainstalovany s védomim nebo bez védomi
jeho majitele). Informace jsou nasledné predavany bez védomi a pfi-
mého souhlasu uzivatele. Nékteré druhy spyware mohou byt soucasti
programu, ktery si uZzivatel nainstaloval védomé. VétSinou to byva
freeware nebo reklamy, které automaticky otviraji okna v internetovém
prohlizec¢i nebo néjakym podobnym zplisobem obtézuji uzivatele.

% Stealth

Timto pojmem jsou oznacovany tzv. rootkity v jiz napadenych pocita-
¢ich. Rootkity predstavuji technologii, jejiz cilem je maskovat piitom-
nost zakeinych programu v pocitaci. To provadéji napiiklad maskova-
nim pfitomnosti vird, trojskych komti, spyware apod. tim, ze skryvaji
adresare (slozky) v nichz jsou nainstalovany, méni polozky registru
Windows apod. Timto zplisobem prestava byt pfitomnost a ¢innost
zakefnych programl béznymi prostfedky zjistitelna. Vzhledem k tomu,
ze se ¢innost rootkitl aktivuje vzdy pii spusténi nakazeného operacni-
ho systému, lze jejich pritomnost zjistit jen velmi obtizné.
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Jejich ptitomnost lze v nékterych ptipadech zjistit pii spusténi pocitace
z dosud neinfikovaného operacniho systému, naptiklad ze zachranného
nosic¢e. Abychom U¢inné predchazeli priniku téchto programii do ope-
racniho systému, je tfeba vytvaret Casté zalohy, které odpovidaji dule-
zitosti obvyklé ¢innosti, ktera je na pocitaci provadéna. Vhodné je také
pouzivani rezidentniho Stitu, ktery na pozadi ¢innosti pocitace kontro-
luje operace provadéné se soubory a kontroluje virovou Cistotu otevi-
ranych, spousténych a zaviranych soubord (podle aktualniho nastave-
ni). Pokud rezidentni $tit detekuje virus, prerusi provadénou operaci a
virus zablokuje, aby nedoslo k jeho aktivaci, a ochrani také systémové
oblasti pocitace. Problémy mohou zpravidla nastat zejména pokud se
rezidentni §tit spousti z jiz infikovaného operacniho systému. Z téchto
divodd je velmi vyhodné vlastnictvi ,,Cistého® nosi¢e se zaklady ope-
ra¢niho systému pro bezpecné spousténi pocitace.

% Spam

Spam je oznaCeni pro zasilani nevyzaddané e-mailové posty, kterd je
zasilana zpravidla hromadné. Nevyzadana poSta minimaln¢ odvadi
pozornost zaméstnancil a zdrzuje je pti praci. Mtze vsak také obsaho-
vat pocitaové viry, spyware, stealth apod. Proto je obrana proti obdr-
zenym spamum velmi dilezita.

Antispam kontroluje e-mailovou postu, prichdzejici do pocitace a vy-
fazuje nevyzadané emaily. Ty oznaCuje a podle zadani bud’ vyfazuje
nebo je uklada do specialni slozky pro nevyzadanou postu. Spam byva
vétSinou rozesilan veétSimu poctu adresatii. Obsahuje vétSinou napfi-
klad reklamni materialy riznych firem. Vzhledem k tomu, Ze mohou
byt na jejich rozesilani pouzivany obtizné zjistitelné automaty, které
dovedou ménit svoji adresu, je 1€inna obrana proti nim zpravidla velmi
obtizna.

Slozitost ochrany proti spamu lze ukdzat na prikladu definovani nezadouciho

odesilatele. Drtiva vétsina nevyzadanych e—mailii pochazi z domény ,, *.com .
Neni sice zadny problém tuto doménu oznacit za nezadouct a vSechny e—maily
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pochazejici z ni posilat roviou do kose. Tim bychom ale soucasné zpiisobili,
Ze nebudeme prijimat ani e-mailové zpravy od solidnich odesilateli, napri-
klad z mailserveru gmail.com.

% Adware

Pojem adware oznacuje program, ke kterému je napiiklad prid€leni
licence podminéno zobrazovanim reklamy. Tato reklama zpravidla
byva prubézné stahovana z Internetu. Zpravidla byva adware soucasti
freewa—rovych nebo sharewarovych programu. Pidsobeni téchto pro-
graml vede ke zbytecnému zatéZovani pocitacl, a proto je tieba se
proti jejich pfitomnosti chranit.

Shareware — zdjemce o program md moznost si jej zdarma po urcitou dobu
vyzkousSet a potom musi bud’ zaplatit predem stanovenou castku, nebo prestat
program uzivat. V nékterych pripadech staci jen uzivani programu zaregistro-
vat.

2.6.2 Ochrana pred napadenim a titoky zvenci

Pro néktera napadeni a utoky zvenci existuji rizné moznosti ochrany.

O nekterych pravidlech ochrany jsme se jiz zminili. Mezi softwarové

prostiedky pro ochranu patii zejména:

« Antivirové, antispywarové, antistealthové a antispamové progra-
my.

s Firewally.

% Kryptografické metody a prostiedky.

¢ Antivir, antispyware, antistealth, antispam

Projevy pusobeni vird jsou riizné. Pocinaje relativné neSkodnym obté-
zovanim az po zamérné nicivé a destrukéni ¢innosti, napiiklad smazani
soubort na pevném disku.

Ani Casové souvislosti nakazy a projevu viri nebyvaji jednoznacné
nebo zfetelné. Nekteré viry se spousti s ur€itym zpozdénim, naptiklad
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k ur¢itému vyznamnému datu nebo pii dosazeni urcitého poctu bodi
ve freewarové hie apod.
Ve vsech piipadech je ale plsobeni virli nezadouci a minimalné vede
k zatézovani pocitace a k obtéZovani jeho obsluhy.
Vyznamnou pomtckou v dob¢, kdy vznik viru a jeho odhaleni jsou
v predstihu pfed moznostmi jeho odstranéni, je tzv. virovy trezor.
V piipadech, kdy zplisoby odstranéni nekterych virti nejsou znamé a
v dobé, kdy je jiz Ize identifikovat nebo jsou antivirovym programem
shledany podeztfelymi, je pouzivan virovy trezor k bezpe¢nému pte-
chovavani infikovanych souborii. Po zji§téni moznosti odstranéni jsou
z téchto soubort viry odstranény, piislusny soubor je pak zachranén a
mize byt dale pouzivan nebo antivirovy program potvrdi nutnost
likvidace celého souboru.
Nékteré soubory mohou byt cenné, naptiklad drahé programy nebo
jejich dalezité ¢asti. Proto miize byt vhodné urcitou dobu pockat, aby
byla jistota, Ze pti odhaleni virti postupoval antivirovy program sprav-
né.
Pti vytvareni novych vird, vyuzivaji jejich programatofi zcela novych
metod. Proto pouzivaji antivirové programy také technologie, které
vychdzeji i1 z riznych statistickych metod a zptsobu. Teoreticky se tak
soubor podeziely z virové infekce mize ¢asem ukazat jako zcela bez-
pecny.
Pouzivani virovych trezord je mozné doporucit pro automatické zane-
chavani, zatim nelécitelnych, podezielych nebo infikovanych soubort,
antivirovym programem jako vyhodné. UZivatel pocitace musi sam
zvazit, které soubory jsou natolik dulezité, ze je vhodné je dale pie-
chovavat a které Ize ihned smazat.
Mezi vybrané softwarové prostiedky antivirove, antispywarove, antis-
tealthové a antispamové ochrany patii naptiklad:
% Antivirové programy — znamé jsou napiiklad antivirové programy
AVG Grisoft, Avast! firmy Alwil, McAfee virus scan, Kaspersky,
ESET NOD32, Norton Antivirus a dalsi.
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% Antispyware — jsou soucasti napiiklad antivirového systému AVG
Grisoft. Pro odstranéni a pozd¢ji jako bezpecnostni §tit proti pii-
jimani spywaru lze doporudit program Spyware Doctor nebo ale-
spon bezpecnostni dopln¢k Microsoftu.

¢ Antistealth — ochranu proti této skupiné ohrozeni poskytuje napii-
klad ESET NOD32 nebo rezidentni §tit antivirového systému
AVG QGrisoft, pfipadné¢ Kerio firmy Kerio Technologies Inc.
Ochrana proti stealthu by méla byt také soucasti novych operac-
nich systémi Windows.

¢ Antispam — je napfiklad soucasti antivirového systému AVG nebo
Kerio—MailServeru firmy Kerio.

% Adware — ochranu poskytuje napfiklad program Ad-Aware firmy

Lavasoft.

+* Firewall

Firewall v praxi tvofi jakousi ochrannou softwarovou zed’ mezi
vnitfnim prostifedim konkrétniho pocitace a zbytkem pocitacové
sité, ke které je tento pocita¢ pripojen (vnéjSim prostiedim), viz
J. Chromy (2009, s. 73-75).

Podobné plati mezi ochranou serveru konkrétni pocitacové sité a ostat-
nimi vnéjSimi sitémi (napiiklad Internetem), ke kterym je tato sit’ pro-
stfednictvim tohoto serveru pfipojena.

Pro zajisténi bezpecného provozu pocitace v pocitacove siti je firewall
lze kontrolovat, regulovat a zabranovat nezadouci komunikaci mezi
pfislusnym pocitacem a sitovym okolim. Pienesené¢ to samé plati
o kontrole a regulaci komunikace na urovni rozhrani mezi prostiedimi
vnitini a vnéjsi pocitacové sité.

Firewall je softwarovy prostiedek, ktery neptetrzité sleduje komunika-
ci na vSech portech ptislusného pocitace nebo serveru celé sité, pokud
se pripojeni napiiklad do internetového prostredi pies né€j uskuteciiuje.
Na zaklad¢ pfedem stanovenych pravidel povoluje nebo blokuje poku-
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sy o komunikaci smérem z ptislusného pocitace do vnéjsiho prostredi
nebo naopak z vnéjsiho prostiedi smérem k prislusnému pocitaci.
Pomoci firewallu 1ze naptiklad kontrolovat a provadét ¢innosti:
e  Piistup z pfislusného pocitace smérem ven:

o povolit na vSechny adresy, pouze na nékteré zakazat,

o  zakazat na vSechny adresy, pouze na nékteré povolit.
e  Pristup z vngjSiho prostiedi smérem k piislusnému pocitaci:

o Povolovat v§em adresam, pouze n¢kterym zakazat,

o Zakazovat vSem adresam, pouze nékterym povolit.

Adresou je zde minéna IP adresa kazdého pocitace (IP — Internet Pro-
tokol — umoznuje komunikaci vSech zatizeni v Internetu).

IP adresa umoznuje jednoznacnou identifikaci konkrétniho pocitace (pripadné
Jjiného zarizeni), které je umisténé v prostiedi Internetu (nebo néejaké jiné
pocitacove sité).

1P adresa existuje ve dvou zdkladnich verzich:

— IPv.4 — adresa IPv4 je 32 bitové cislo zapisované po jednotlivych bajtech,
oddeélenych teckami. Hodnoty bajtit se zapisuji v desitkové soustave.

— IPv.6 — adresa IPv6 ma délku 128 bitit a zapisuje se jako osm skupin po
Ctyrech hexadecimalnich cislicich, napriklad
2001:0718:1c01:0016:0214:22ff:fec9:0cas.

Dnes zatim nejobvyklejsi adresa verze IPv.4 je tedy slozena ze ctyr Cisel
vrozmezi 0 — 255, které jsou oddéleny teckou. (Napriklad 45.127.16.32)
Vzhledem k ristu poctu pripojenych zarizeni do sité Internet se projevuje
nedostatek prislusnych adres, proto vznikla verze IP v.6.

Kompletni popis celé souvisejici problematiky adres by vydal na samostatnou
bude postacovat pouze zdkladni orientace.

Kromé IP adres existuji jeste tzv. MAC adresy, které slouzi jako jednoznacny
identifikator sitového zarizeni. Napriklad kazda sitova karta ma jiz pri vyrobé
pridelenu svoji MAC adresu.

Kvalitni firewal byl jiz soucasti operac¢niho systému Windows XP a je
zahrnut 1 v novéjSich operacnich systémech Windows. Kromé nich
existuje jesté cela fada dalSich spolehlivych firewallt. Piikladem mo-
hou byt firewally, které jsou soucasti antivirového systému AVG Gri-
soft, nebo firewally pro servery pocitacovych siti Kerio. Pro zajemce o
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freeware lze doporucit naptiklad Zone Alarm. AVG i Zone Alarm lze
pouzivat i pro star$i operacni systémy firmy Microsoft, které jesté ne-
maji firewall implementovany jako naptiklad Windows 2000.

% Kryptografie

Mezi stars$i metody, které byly pouzivané jesté pied vznikem pocitact,
patii kryptografie. Z historického pohledu mtizeme vznik kryptografie
spojovat se jménem Alana Turinga, ktery se zabyval vytvofenim poci-
taCe pro lusténi zprav zaSifrovanych prostfednictvim némeckého Sifro-
vaciho stroje Enigma, a ktery v roce 1942 zprovoznil reléovy pocita¢
Colossus (Prvni pocita¢ na svét¢ sjménem Z1 uvedl do chodu
v Némecku, v roce 1938 K. Zuse).

Kryptografie — Sifrovani je nauka o metodach utajovani smyslu
zprav pirevodem do podoby, ktera je Citelna jen s urcitou specialni
znalosti.

V soucCasnosti existuje celd fada kryptografickych metod. VSechny
vychazeji z toho, Ze pro zaSifrovani n&jakych udaju je potiebny kryp-
tograficky kli¢, pfedstavovany fetézcem znakd, prevedenych na fetézec
cisel. Dale je pomoci vhodn¢ zvolené matematické funkce, ktera pred-
stavuje kryptograficky algoritmus, kryptograficky kli¢ kombinovan se
Sifrovanymi udaji.

Pro ucely této publikace postaci dvé zakladni, definované podle pouzi-
vanych kryptografickych kli¢li — symetricka a asymetricka.

Symetricka a asymetricka kryptografie se vyznacuji nasledujicim:

e Symetricka kryptografie — tato kryptograficka metoda pouziva
pro sifrovani i desifrovani jeden stejny kryptograficky (Sifrovaci)
kli¢. Prijemce i odesilatel mohou tedy Sifrovat i deSifrovat preda-
vané udaje pomoci stejného klice.

Nejveétsi nevyhodou symetrické kryptografie je nutnost sdileni
tajn¢ho kli¢e mezi stranou odesilatele a piijemce. Na tajném S§if-

89



rovacim kli¢i se musi odesilatel pfedavané zpravy s piijemcem
ptfedem domluvit.

Nejvétsi vyhodou symetrické kryptografie je rychlost vlastniho
Sifrovani i deSifrovani, které neni tak naro¢né jako asymetrické.
Tato metoda je vhodna pro Sifrovani velikych objemi mén¢ dtle-
zitych tdaju.

Prikladem symetrické kryptografie mize byt Sifrovaci algoritmus DES,
ktery pouziva 56-bitovy kryptograficky klic. Odborné prameny uvadeéji,
Ze Cas potrebny k prolomeni tohoto klice se pohybuje v Fadu jednotek az
desitek dni, pri pouziti nadstandardné vykonného pocitace, viz R. Froulik
(2003).

DES — Data Encryption Standard — vytvorend firmou IBM v roce 1977.
Asymetricka kryptografie — v této kryptografické metod¢ jsou
pouzivany dva odlisné klice, vefejny kryptograficky kli¢ a sou-
kromy kryptograficky kli¢. Pouzivaji tedy dva rizné klice, jeden
na stran¢ odesilatele a druhy na stran¢ ptijemce.

Vetejny kli¢ slouzi k Sifrovani udajt, které lze, pro zajisténi di-
vérnosti, desifrovat pouze soukromym kli¢em.

Vetejny kryptograficky klic mtze jeho majitel bez obav volné
zvertejnit, protoze tentyz vefejny kli¢ nelze pouzit k deSifrovani
pomoci n¢ho zaSifrované elektronické zpravy.

Soukromy kryptograficky kli¢ si drzi jeho majitel v tajnosti a
slouzi pouze jemu.

Oba kryptografické klice pfitom tvofi jedineCny par

Tato metoda je vhodna pro zajisténi vyssi spolehlivosti, ale je Ca-
sov€ narocna.

Prikladem této kryptografické metody je Sifrovaci algoritmus RSA, ktery
pouziva i promeénnou délku kryptografického klice. Délka tohoto klice
muze byt napriklad 1024 bitii. Odborné prameny uvadeji cas potiebny
k prolomeni takového klice v radu stovek let, pri pouZiti nadstandardné
vykonného pocitace, viz R. Froulik (2003).

RSA — Rivest Shamir Adleman — autori algoritmu — metoda asymetrické
kryptografie.
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Jeden z moznych postupti pii Sifrovani pomoci asymetrické kryptogra-
fie je schematicky znadzornén na obr. 14.

vlastni
text
verejny Sifrovaci
kli¢ algoritmus

-

zasifrovany
text

-

desifrovaci soukromy
algoritmus kli¢

-

vlastni
text

Obr. 14 - Schéma asymetrické kryptografie pro zajisténi divérnosti — pouziti vefejné-
ho a soukromého klice
Podle L. Wellinga a L. Thomsonové (2005, s. 330)

V ptipad¢ provadéném podle obr. 14 jde o zajisténi divérnosti pieda-
vaného sdéleni. Divérnost, tedy zajisténi ochrany zpravy pied ctenim
nepovolanymi osobami, zajisti odesilatel elektronickou cestou pteda-
vané zprave jejim zaSifrovanim pomoci adresatova vetejného krypto-
grafického klice. Takto zaSifrovanou elektronickou zpravu muize ne-
chat rozsifrovat pouze adresat pomoci svého soukromého kryptogra-
fického klice.

Pokud bude odesilatel sdéleni chtit zajistit jeho autenticitu (takové
zajisténi urCeni osoby, ktera zpravu odeslala, Zze potom nelze odmit-
nout puvod zpravy) musi naopak odesilatel zaSifrovat pfedavanou
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zpravu pomoci svého soukromého kryptografického klice. Takto zasif-
rovanou zpravu muze desifrovat adresat pouze pomoci voln¢ dostup-
ného vefejného kryptografického klice odesilatele. Cely postup je na-
znacen na obr. 15.

V podstat¢ tedy miize timto zplisobem zaSifrovanou zpravu rozsifrovat
kdokoliv. Odesilatel potom ale diky tomuto zpisobu nemuize popfit, ze
je ptvodcem dorucené zasifrované zpravy. Proto je princip tohoto zpi-
sobu vyuzivan i pro elektronicky podpis.

vlastni
text

-

soukromy Sifrovaci
oMY Ly M
kli¢ algoritmus

!

zaSifrovany
text

-

desifrovaci vefejny
algoritmus kli¢

-

vlastni
text

Obr. 15 - Schéma asymetrické kryptografie pro zajisténi autenticity — pouZiti vefejné-
ho a soukromého klice
Analogicky podle L. Wellinga a L. Thomsonové (2005, s. 330)

Velmi zajimavé je porovnani asymetrické (ale i symetrické) kryptogra-
fie spfenosovym (kybernetickym) Shannon—Weaverovym modelem
komunikace. Sifrovani pfedavaného sdéleni prostiednictvim vefejného
Sifrovaciho klice miizeme pfirovnat ke kddovani sdéleni na strané jeho
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odesilatele. Podobné desifrovani ptredaného sdéleni prostfednictvim
soukromého Sifrovaciho klice mtizeme ptirovnat k dekédovani sdéleni
na strané jeho ptijemce. Pokud budeme ptedpokladat, Ze stejny komu-
nikacni Sum miZze pisobit jak v asymetrické kryptografii, tak pii pte-
nosu sdéleni podle prenosového modelu komunikace, dojdeme
k zavéru, ze oba celé procesy maji ve své podstaté shodny pribéh.
Porovnani je v grafické podob¢ uvedené na obr. 16.

1
1
| vlastni ,
i odesilatel
: text
| o e o e e e e e e - —— e e e e e e e e e o -
o e e
1 ve s

verejny Sifrovaci 3 L.
: Iy : kédovdni
! kli¢ algoritmus
1
1

zasifrovany
text

1

| desifrovaci | soukromy

i algoritmus kli¢ dekodovdni
1

| .

| vlastni -

| pFijemce
! text

1

Obr. 16 - Porovnani schématu asymetrické kryptografie pro zajisténi diivérnosti
s prenosovym komunika¢nim modelem
Zdroj autor

¢ Elektronicky (digitalni) podpis

Elektronicky (digitalni) podpis jsou udaje v elektronické podobé,
které jsou logicky spojené s datovou zpravou a jednozna¢né identi-
fikuji autora elektronického podpisu, viz zdkon o elektronickém
podpisu €. 227/200 Sb. §2, pis. a.

93



Vyuziva se pfitom pro zajiSténi autenticity zejména pii asymetrické
kryptografii, viz J. Chromy (2009, s. 78-80). Vzhledem k tomu, Ze
v praxi se elektronicky podpis pouziva hlavné mezi fyzickymi a prav-
nickymi subjekty, ktefi spolu nesdileji stejny kryptograficky klic, ve
vetsing pripada se konkrétni osoby ani neznaji, ma prakticky vyznam
vyhradn¢ pouziti asymetrické kryptografie.

Zjednodusené¢ muzeme fici, ze pro podepsani staci k elektronickému

Mee

dokumentu pfipojit ,.tentyz*“ dokument zaSifrovany soukromym kryp-
tografickym kli¢em. Pfipojeny ,,tentyz* dokument je ale ve své podsta-
té Cislo, které je vypocitané urCitym zpiisobem z ptivodniho dokumen-
tu.

Pro ovéteni potom staci zaSifrovanou Cast desifrovat pomoci vetejného
kli¢e odesilatele a porovnat s neSifrovanou zpravou. Pokud se obé¢
zpravy shoduji, povazuje se za prokazané, ze zpravu podepsal, zaSifro-
val a odeslal majitel soukromého kryptografického klice.

Protoze je prakticky témét nemozné z jednoho kryptografického klice
odvodit druhy parovy kli¢, je témer nemozné takovy elektronicky pod-
pis zfalSovat. Soucasné s tim se povazuje za prokazané, ze dokument
nebyl nijak pozménén. V opacném piipad¢ by totiz ptivodni zprava
nebyla shodna s desifrovanou.

Vetejny kryptograficky klic dava majitel soukromého kryptografické-
ho klice k dispozici. Aby byla prokazana pravost verejn¢ho kryptogra-
fického klice, resp. aby byla prokdzana souvislost mezi soukromym a
vetejnym kryptografickym kli¢em elektronicky podepsané osoby, vyu-
ziva se v praxi duvéryhodna tfeti strana, u které jsou vefejné kryptogra-
fické klice k dispozici. Tteti strana se v praxi nazyva certifika¢ni auto-
rita, kterd svym podpisem na certifikatu potvrzuje, ze ovéfila udaje
uvedené v certifikatu. Certifikat je elektronicky dokument, potvrzujici,
ze podepsana osoba je vlastnikem daného paru kryptografickych klica.
Zaroven také certifikacni autorita zajiSt'uje jejich evidenci a archivaci.
Elektronicky (digitalni) certifikat obsahuje jméno vlastnika vefejného
kryptografického klice, ptidéleny vetejny kli¢, originalni ¢islo certifi-
katu, dobu jeho platnosti, nazev certifikacni autority a pfipadné udaje
0 mozném omezeni pouzivani tohoto podpisového klice. Certifikacni
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autorita také na pozadani vystavi certifikat, ktery je opatien elektronic-
kym podpisem certifikacni autority, zajiStujicim neporuSenost a ptivod
digitalniho (elektronického) podpisu.

Sifrovani celého pienaseného dokumentu v prevedené elektronické
podob¢ (viz vyse) je velmi zdlouhavy proces asymetrické kryptografie.
Vlastni Sifrovani by Cinilo zbyte¢né casové problémy. Proto se v praxi
nesifruje celd zprava, ale pouze jeji zhustény obsah vygenerovany
z puvodni zpravy pomoci urcité matematické funkce. Tomuto zhuste-
nému obsahu fikdme otisk. Pokud bychom pivodni zpravu jakkoliv
upravili, byl by vygenerovan zcela jiny otisk, viz D. Dolezal (2002).
Z uvedenych divodu proto pro zaSifrovani elektronického podpisu
tedy nepouzivame cely soubor, ale pouze jeho vygenerovany otisk.

V nekterych, zpravidla podrobnéjsich pramenech, je misto pojmu otisk uviden
pojem hash, soucasné je také misto pojmu matematicka funkce uvaden pojem

hashovaci funkce, atd. Pro ucely této publikace se nebudeme danou proble-
matikou elektronickych podpisit vénovat v plné Sivi.

Odlisnost mezi béznym, tedy ru¢nim, podpisem a elektronickym pod-
pisem spociva v tom, ze ru¢ni podpis byva v uritych tolerancich témert
stejny, zatimco elektronicky podpis je pro kazdou jinou zpravu napros-
to odlisny.

K zajisténi autenticity nam elektronicky podpis, oveteny certifikacni
autoritou, za stavajicich podminek v soucasnosti vyhovuje.

V praxi se nékdy dulezité a cenné dokumenty $ifruji dvakrat. Jednou
pro zajisténi autenticity soukromym kli¢em autora (odesilajici strany) a
pro zajisténi diivérnosti vefejnym klicem adresata (pfijimajici strany).
Ptijimajici strana je pak desifruje svym soukromym kli¢em (dtvérnost)
a vefejnym kli¢em odesilatele (autenticita), viz J. Chromy (2009, s.
80).
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3 Vyvoj elektronického podnikani

Vyvoj elektronického podnikani je podminén zejména technickym
pokrokem a vyvojem v oblasti informac¢nich a komunikacnich techno-
logii. S timto vyvojem piimo souvisi vyvoj informacnich systémui a
vyvoj aplikacniho software, ktery vSestranné rozsifuje moznosti vyuzi-
vani dostupnych technickych prostiedki pii podnikani.

Mohli bychom se zabyvat ontogenezi moznosti elektronického podni-
kani v souvislosti s vyvojem elektronickych informacnich a komuni-
kacnich technologii, informacnich systémti a aplikacniho software.
PrestoZe je to oblast velmi zajimava a fascinujici zejména svoji dyna-
mikou a akceleraci nelinedrniho vyvoje s postupem ¢asu, nezbyva pro
dikladny prizkum a analyzu vyvoje v této publikaci pfili§ mista. Proto
se soustiedime pouze na jednoduchy a velmi stru¢ny piehled vyvoje
vybranych technickych prostiedk.

Abychom vyrazn¢€ zestrucnili prehled vyvoje, zminime se v nasleduji-
cich kapitolach pouze o vyznamnych posunech v poslednich desetile-
tich.

Posun vyvoje nazna¢ime pomoci jednotlivych vybranych prostiedki,
mezi které patfi:

— faxovy pfistroj — Fax,

— elektronicka posta — e—mail,

— elektronickd vyména dat — EDI,

— znackovaci jazyky na bazi XML.

3.1 Stru¢na dosavadni ontogeneze informacni a ko-
munikaéni techniky

Nejstarsimi zptisoby pienosu informaci na vétsi, ale pfesto omezenou

vzdalenost, byly zvukové signaly (pomoci bubnti a tamtami) a optické
signaly (pomoci ohné, koufe, vlajek, semafort a zrcadel). Dosahovana
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vzdalenost tehdy ale nebyla pfili§ velka, odpovidala viditelnosti ¢i
slysitelnosti pfenasenych signali.

Prvni pokusy o pfenos signalll na vétsi vzdalenosti s vyuzitim elektric-
kého proudu a tomu odpovidajicich prostiedki byly ucinény jiz v 18.
stoleti, ale tehdy bez valného uspéchu. Vyuzivani elektrického proudu
ke komunikaci tedy bylo v podstaté realn¢ mozné az od vzniku telegra-
fu. Elektricky proud a telegraf svymi moznostmi akcelerovaly dalsi
technicky vyvoj.

Tab. 3 - Piehled vybrané informacni a komunikacni techniky — bez pocitaci a siti

Informacni a komunikacni technika — bez pocitact

Cas Autor, piivod Zdroje
1836 |S. F. B. Morse sestrojil prvni funguijici telegraf

A. Bain prenesl obrazek podobné jako fax. Na vodivé pod-
loZzce byl nevodivou barvou vyvedeny obrazek. Kyvajici se
1842  |kyvadlo bylo po kazdém kyvu posunuto o 1 fadek. Podobné
kyvadlo na strané pfijemce pohybovalo jehlou po papirl
chemicky reagujicim na elektricky proud. Antonio Meucci

A. Meucci vynalezl klasicky telefon — vyuZivano souvislosti (2007)
1849 L s *
elektrického proudu a magnetického pole i
1888  |H. Hertz objevil radiové viny J. Chromy,
M. Sobek

1896 G. M. Marconi nechal patentovat bezdratovy telegraf

1909 H. Carbonnelle zdokonaleni pfistroje A. Baina — fax

1924  |Bellovy laboratore vytvorili 1. mobilni telefon (veliky)

E. Bélin prenos obrazku elektrooptickou cestou Belino—
1925  |graph. Obrdzek na valci prosvicen a fotoelektrickd burka

(2004, s. 34-35)

Objevy a vyna-
lezy: Telegraf

ménila elektrické impulsy. (2007)
1934 Tlskgva aglen.tura A.SSOCIated Press zahdjila prenos foto— 0. Kolibova
grafii na principu Belinographu. (2007, 5. 36)

1936 1. Ceskoslovensky fototelegraf

1966  |Rank Xerox — 1. fax pfipojeny k telefonni lince

M. Cooper zfirmy Motorola vyrobil 1. skutecné mobilni
telefon, bylo ale nutné nejdrive vytvorit potfebnou sit’

1991  |GSM - 1. provoz mobilnich telefonl v dnesni podobé

90. léta |Faxy nahrazovany multifunkénimi pocitacovymi tiskarnami

1973

Zdroje jsou uvedeny v tabulce, tabulka J. Chromy (2009, s. 75)
"A. G. Bell nechal telefon v roce 1876 patentovat. Bylo ale dokdzdno, a Kongresem USA v roce
2002 potvrzeno prvenstvi A. Meucciho jiz z roku 1849, viz Antonio Meucci (2007).
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Tab. 4 - Vyvoj informacni a komunikacni techniky — pocitace a jejich sité

Informacni a komunikacni technika — pouze pocditace a jejich sité
Cas Autor, ptivod Zdroje
5000 pr.n.l. |Recko, Rim — abakus, soroban
17. stol. J. Napier — logaritmy
E. Wintage — patent logaritmického pravitka
17. stol. W. Schickard, B. Pascal, G. W. von Leibnitz — postupny
vyvoj poCitacich strojd vyuzivajicich ozubenych kole¢ek
1. pol. B. Bouchon, M. Flacon vyvoj dérnych Stitkd a pasek pro
18. st. fizeni tkalcovskych stav(
1805 J. M. Jacquard — 1. tkalcovsky stav fizeny dérnymi Stitky
1820 Ch. T. de Colmar — sériova vyroba pocitaci strojtl
1. pol. Ch. Babbage — principy programového Fizeni — Analytical
19. st. a Difference Engine
1854 G. S. Boole — Booleova algebra (nematematicka logika)
1890 H. Hollerith — dérnostitkovy pocitaci stroj o
1938 K. Zuse — Z1 — 1. reléovy pocitac A. Davidova
1940 G. Stiebitz — vzdalené spojeni pocitace s dalnopisem (1999)
1944 H. H. Aiken — 1. elektronkovy pocitac Historie
1957 1. tranzistorovy pocitac (2007)
1964 1. pocitac s integrovanymi obvody
Formulovény dodnes platné zaklady vypocetni techniky 3. Chromy
30.- 50. A. Turing — zaklady umélé inteligence (Turinglv stroj) (2010)
léta 20. st |J. L. von Neumann — von Neumannovo schéma pocitace
N. Wiener — zaklady kybernetiky 3. Chromy,
60. léta 20 R-OZOVO{ .po.cltaf:ovyc_h siti. Ne]drlv\,/e vr_ozswenvl_poctu.dalll?o- M. Sobek
ot. pISUVp['IpO]enyclj k jednomu pocntala, pv(')Z%eJI terminalt (2004, s. 34—
VyuZiti telefonnich linek ke spojeni poCitact 35)
1965 D. Engelbart vynalezl pocitacovou mys
1967 A. Shugart vynalezl disketovou jednotku (tehdy byla 8%)
1969 Agentura ARPA — ARPANET - predchilidce Internetu
. Vznik pocitacové sité Ethernet a protokolu TCP/IP
70. léta 20. " . P M
st. Zacala a vyvrcholila hromadrja vyroba kalkulavcek 5
Firmy Microsoft a Apple zalozeny, Atari 1. poc. pro deti
1081 Firma IBM vyrobila 1. osobni pocita¢ s opera¢nim sys-
témem MS DOS
1986 ARPANET nahrazen siti NSFNET akademické sféry
Pocatkem 90. let nahrazen NSFNET soustavou komerc-
nich siti — zaklady dnesniho provozu Internetu
konec Zrychleni vyvoje vykonnéjsich osobnich poéitacl spoje-
20. st. nych s prostfedky pro vyuzivani multimedialnich aplikaci.
Rozvoj bezdratovych pocitacovych siti, v¢. vyuzivani siti
mobilnich telefond GPRS, CDMA, UMTS
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Pro zjednodusSeni zacneme piehled vyvoje informacni a komunikacni
techniky pravé v tomto obdobi. Piehled vyvoje bez pocitact a jejich
siti je uveden v tab. ¢. 3.

Prehled vyvoje samotnych pocitact a jejich siti je uveden v tab. €. 4.

Vzniku pocitacti predchazela celd fada pomicek a méné dokonalych
ptistrojt, které umoznovaly provadéni velmi jednoduchych vypoctu.
PrestoZze dnes plsobi dojmem zbytecnosti, ve své dob¢ to byly $pi¢ko-
vé prostiedky, které tehdy dovedly zjednodusit a zrychlit urcitou ¢in-
nost. Zprvu to byly prostfedky ryze mechanické, ale vyvojem, ktery
neustale akceleruje, se lidstvo postupné dostalo az ke Spickovym elek-
tronickym technickym prostiedkim.

3.2 Faxovy pristroj — Fax

Zavedeni faxii do praktického vyuzivani umoznilo velmi rychly piesun
pisemnych nebo obrazovych informaci na dalku. K provozovani tohoto
zplisobu pfedavani informaci stacilo standardni vybaveni faxem a tele-
fonni piipojkou.

Predavanou informaci bylo nutné nejdiive napsat nebo nakreslit a na-
sledn¢ mohla byt okamzit¢ pfedana prostfednictvim telefonniho komu-
nika¢niho prostfedi kamkoliv, tfeba na jiny svétadil. Jedinou podmin-
kou bylo propojeni telefonni siti.

Vyhodou byla rychlost pfedani a relativné spolehlivé ovéreni odesilate-
le (autorizace) predavané informace prostiednictvim identifikace ¢isla
faxu, z néhoz byla informace odeslana.

Nevyhodou byla skute¢nost, ze piedané informace musely byt
v ptipad¢ potieby prepsany. Urcity pokrok pfineslo pouzivani faxmo-
demt, které jiz byly schopny pracovat s béznymi stolnimi pocitaci.
Pfedana informace nemusela byt nasledn€ prepisovana. Pomoci vhod-
né¢ho programového vybaveni pak bylo mozné zaradit predané infor-
mace do informac¢niho systému. V malé miie se u velmi jednoduchych
elektronickych obchodi pouziva dosud.
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Nazev pristroje pochazi z latinskych slov ,fac simile”, coz znamena ,,cin
podobné* a v podstaté vyjadruje cinnost pristroje.

Jeho princip byl sice vynalezen A. Bainem jiz v roce 1842, ale do praxe ve
spojeni s telefonnimi linkami ho uvedla az firma Rank Xerox v roce 1966.
Jeho spojeni s pocitacem prostrednictvim faxové pocitacoveé karty bylo mozné
az od roku 1985.

3.3 Elektronicka poSta — e-mail

Rozsifeni vyuZzivani e-mailové komunikace do masovych rozmért
poskytlo vyznamné moznosti pro rozvoj elektronického podnikani.
V prvé tadé je podminkou této komunikace pfipojeni pocitace
k Internetu.

Vyhodou elektronické posty je rychlost prenosu kamkoliv po svéte a
moznost pouzivani piiloh pii odesilani zpravy. Pfilohy jiz mohou ob-
sahovat data v elektronické podob¢. Data v elektronické podobé miize
prijimajici pocita¢ automaticky dale zpracovavat. Tim se zvySuje rych-
lost zpracovani predavanych informaci, piesnost a spolehlivost jejich
pfenosu.

Nevyhodou je skutecnost, Ze s vyjimkou satelitnich siti neni mozné ho
pouzivat kdekoliv na celém svété. Existuje tedy pomérné vysoky pocet
mist, kde se s nim obyvatelstvo dosud nesetkalo. A nema ani moznost
pripojeni k Internetu, resp. vyuzivani elektronického podnikani. Tuto
skute¢nost popisuje napiiklad P. Stolicny (2005, s. 110-112) jako digi-
talni propast (Digital Divide).

Prvni e-mail poslal prostrednictvim pocitacové sité Arpanet Ray Tomlinson
vroce 1971. Tehdy také poprvé pouzil ,zavinac* pro oddéleni jména e—
mailového odesilatele a domény, z niz byl odeslin. K masovému rozsireni

praktického vyuzivani doslo az v poloviné devadesaty let.
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3.4 Electronicka vyména dat — EDI

Elektronicka vyména dat — EDI (Electronic Data Interchange) predsta-
vuje vymeénu dat v elektronické podobé na urovni aplikacniho soft-
ware, tedy bez zasahu ¢loveka. Jak jsme jiz uvedli v ¢asti. 2.2.
Jednoduse si takovou vyménu dat miizeme predstavit jako predavani
elektronickych soubort, ktera probiha plné automaticky bez lidského
zasahu. Pfedavany jsou pfitom udaje obsahujici informace napiiklad
o skladech, platbach, ti€etnictvi apod.

Nutné je pfipojeni k pocitacové siti, naptiklad k Internetu. Vyhodou je
rychlost, pfesnost a spolehlivost pfedavani informaci a jejich nasledné
zpracovani.

Nevyhodou jsou nutné naklady na zavedeni takového systému a
zejména jeho vSestranné zabezpeceni proti moznym utokdm na cely
systém zvenci.

3.5 Znackovaci jazyk na bazi XML

Podle B. Marchala (2000) tvofi znackovaci jazyk XML (eXtensible
Markup Language) dalsi generaci pfenosu a sdileni dat, ktera se uplat-
nuje zejména pii udrzbé a spravé rozsahlych webovych sidel, vyméné
informaci, zpracovani rozsahlych databazi a publikovani.

Mezi vyhody, které tento jazyk ptinasi je pfisnéjsi syntaxe oproti jinym
jazyktum, ztoho vyplyvajici pevnéjsi struktura a vy$$i dostupnost
webovym prohlize¢tum.

Soucasné tento jazyk nema preddefinované tagy (naptiklad oproti
HTML) a je tedy nejen mozné, ale dokonce i nutné si je vytvaret podle
svych potieb pro vytvoreni konkrétniho elektronického obchodu nebo
pro tvorbu ¢ehokoliv jiného.

Ptvodni nadSeni ¢astecné nesdili J. Kosek (2009, s. 15-16), ktery uva-
di, Ze smé&lé plany nahradit jazyk HTML jazykem XML pro dorucova-

v wo

ni obsahu do prohlizeci webovych stranek pochézejici z poloviny
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90. let minulého stoleti se ukazaly jako pfili§ revoluéni. Nicméné po-
vazuje jazyk XML za pevnou soucast mnoha webovych technologii,
formatt a protokold. Z tohoto divodu je nutné praci s XML ovladat.
Tento nazor podporuje popisem diverzifikace koncovych zafizeni,
které 1ze pouzivat pro pfistup k Internetu. Pro jednotliva koncova zafi-
zeni (notebooky, tablety, iPody, ,.chytré“ mobilni telefony apod.) je
nutné generovat odlisné formaty vystupu a webovou aplikaci (webové
stranky) je nutné obohatit o flexibilni prezentacni vrstvu, kterou lze
vytvaret s pouzitim XML. Stejné obsahy sdéleni elektronického ob-
chodu jsou pak bez problémi a bez jeho zmén zobrazitelné prostied-
nictvim piislusnych formatt v riznych koncovych zatizenich. V tomto
vyctu samoziejme nejsou uvedeny vSechny moznosti pouziti XML.

3.6 Struktura vyvoje elektronického podnikani ve
firmach

Zavadéni elektronického podnikani prochazi v navaznosti na situaci,
resp. zivotni cyklus firmy nebo produktl apod. uritymi etapami.
V prvé fadé hraje roli, zda jiz déle existujici firma z ur¢itych divodd,
které vyplyvaji z nasledujicich ¢asti, postupné zavadi elektronické
podnikani nebo zda jde o firmu novou, ktera chce naptiklad provozo-
vat pouze elektronické podnikani a neuvazuje ani o synergii elektro-
nického a klasického (,,kamenného*) podnikani nebo obchodu.
Zalozeni nové firmy je z hlediska této publikace jednodussi. VSechno,
co bude ve firmé zavedeno, bude nové. Budou na zacatku nastaveny
odpovidajici procesy, jejich toky a jim budou odpovidat predavana
data a jejich toky.

V této casti se soustfedime na firmu jiz delsi dobu existujici, kde je
nutné se zabyvat zménami procesu a jejich souvislostmi, které pfinese
postupné zavadeéni elektronického podnikéni.

Kazdy podnik prochazi pti svém vyvoji, resp. pfi zavadéni novych a
tému, tedy i zavadéni a rozsifovani elektronického podnikani, nékolika
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etapami, které maji vzdy spole¢ného jmenovatele, daného jejich dopa-

dem na tok procest a dat, viz J. Dohnal a J. Pour (1997).

Z hlediska spole¢nych jmenovateld 1ze vyvoj elektronického podnikani

v souvislostech s informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi a sys-

témy shrnout a definovat tfemi etapami, které popisujeme

v nasledujicich kapitolach. Z logickych divodi maji nezaménitelné

potadi.

Z hlediska marketingového mixu 4P (viz ¢ast 1.) zde miizeme ovlivio-

vat:

— Price (cenu produktu) — snizenim nakladi,

— Place (distribuci produktu) — optimalizaci a cenu distribuce,

— Promotion (propagaci produktu) — zvySovanim, popf. dosahovanim
konkurenceschopnosti.

3.6.1 Snizovani vyrobnich naklada a nakladid na
distribuci produktua

V praxi jde o 1. etapu, ktera je orientovana na snizovani vyrobnich
nakladl a nakladt na distribuci hotovych soucastek a vyrobki. V této
etap¢ dochazi k automatizaci rutinnich ¢innosti.

Zavedenim pocitaci je mozné napiiklad snizit naklady na archivaci
potiebnych udajt, zrychlit vyhledavani tidaji a celkovou préci s nimi.
Napriklad zavedenim vyuzivani ¢arového kodu ve skladovém hospodarstvi tak

miizeme uSetrit nékolik pracovnich sil, pricemz ve skladu bude mnohem jed-
nodussi evidence, vyhledavani apod.

3.6.2 ZvySovani efektivnosti vnitropodnikovych
procesi

V této 2. etapé¢ orientované na zvySovani efektivnosti vnitro—
podnikovych procesti dochazi k propojovani jednotlivych aplika¢nich
programil, zkvalitiiuje se fizeni logistickych fetézci.
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Naptiklad propojenim nékolika aplikacnich programti pro skladovou
evidenci, u€etnictvi, operativni planovani, fizeni vyroby apod. zvysime
rychlost a i¢innost vnitropodnikovych procest.

Jednotlivé useky firmy maji permanentné k dispozici aktualni udaje,
které by jinak musely ziskavat slozitym a hlavné zdlouhavym dotazo-
vanim.

Jednoduchym prikladem miize byt fiktivni priklad z oblasti hypermarketu. Ve
skladu je na dobré urovni skladova evidence, na kterou navazuje cenové od-
deleni se systémem pro stanovovani cen. V pokladné je po sejmuti carového
kodu prirazena aktualni cena a po potvrzeni platby zdkaznika je zbozi odecte-
no i z celkového prehledu skladu (skladové evidence). Zaplacena Castka je pak
prenesena ekonomickému oddeleni k dalsimu zpracovani (napriklad vypocty
DPH, ziskii apod.). Ve miize probihat i plné automaticky.

3.6.3 ZvySovani konkurenceschopnosti firmy

Posledni — 3. etapa je orientovana na zvySovani konkurenceschopnosti
firmy. V pribéhu této etapy se vytvari a upeviiuji nové prodejni kana-
ly, dochazi k integraci informacnich systémt jednotlivych spolupracu-
jicich firem. Diraz je kladen na marketing. Naptiklad je mozné prova-
dét marketingovy prizkum trhu, zajistovat rychlou komunikaci se
zakazniky, poskytovat jim individualné orientovanou nabidku apod.

Je ziejmé, Ze je nutné nejdrive v ramci elektronického podnikani snizovat
priibéhem 1. etapy naklady na vyrobu a distribuci automatizaci dilcich cin-
nosti, tedy jednotlivych jednodussich procesi, které probihaji ve firme.
V navaznosti na to lze ve 2. etapé zvySovat efektivnost dalSich (vyssich) proce-
su, kterou dosahujeme propojenim aplikaci zavedenych v 1. etapé. Teprve
potom ma vyznam zavadét prostiednictvim 3. etapy nové prodejni kanaly,
které spocivaji v propojovani aplikaci zavedenych ve 2. etape. Nelze zacit
napriklad realizaci 3 etapy, protoze obé predchazejici nemusi byt v danou
chvili realizovany. Tento priklad popisuje situaci, kdy dana firma zacina
s elektronickym podnikanim od samého zacatku. V praxi jiz nekteré etapy
nebo aplikace zpravidla existuji.
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3.6.4 Trendy ve vyvoji informacnich systémi

Ve vyvoji informaénich a komunika¢nich technologii a informac¢nich
systému lze pozorovat urcité nasledujici trendy.

+ Rust investic do ICT a IS

S dynamikou akcelerujici s Casem se vyvijeji zcela nové informacni a
komunikacni technologie, informacni systémy i jednotlivé softwarové
aplikace. Firmy, které se chtéji udrzet na Spicce, musi neustale inves-
tovat do dokonalejsiho vybaveni, jak uvadi E. Toblova a L. Kristofia-
kova (2009).

®.

¢ Riist pozadavki na kvalifikaci vSech uzivateli IT a
IS

Tento pozadavek souvisi s rozvojem informacnich a komunikac¢nich
technologii a informacnich systémi a projevuje se nejen interné uvnitt
firmy, ale i externé¢ (napiiklad internetovy obchod nebo hotelovy re-
zervacni systém ovladany zakaznikem), viz J. Dvoracek (2005, s. 27).
Na stran¢ zaméstnancii firmy je mozné se problémim s nedostatkem
kvalifikovanych zaméstnancti do jisté miry vyhnout, napiiklad vcas
provedenou rekvalifikaci, Skolenimi apod. Obecné feceno kvalitni péci
o lidské zdroje, viz J. Dohnal (2002).

Mnohem hors$i situace je na strané zakaznikti. Tam firma musi sledovat
nejen vyvoj informacnich a komunikacnich technologii a informac¢nich
systémti, ale soucasn¢ také stav znalosti u populace a jeji vztah
k novinkam, z toho vychézeji E. Silerova a Z. Havli¢ek (2011).
ZvySovani kvalifikace uzivatelli informacnich a komunikacnich tech-
nologii a informacnich systémt do zna¢né miry zavisi na trovni $kol-
stvi, vzdélavaci politice a ekonomické urovni konkrétniho statu. Na
tyto faktory je nutné vzit ohled jiz pfi zakladani elektronického podni-
kani a zvazit rozsah plsobnosti celého systému. Jind bude situace ve
vyspélych evropskych statech a jina bude naptiklad v nekterych afric-
kych zemich, viz D. Dvorak (2012).
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®.

s Zajem o outsourcing vyvoje a provozu ICT a IS

Zvysuje se zajem o outsourcing vyvoje a provozu informacnich a ko-
munikacénich technologii a informac¢nich systémt. Mnohem vice, nez
diive se vyuziva sluzeb externich firem, které na zakladé uzaviené
smlouvy zajist'uji chod urcité ¢asti podniku. V tomto ptipad¢ se externi
firmy zabyvaji vyvojem novych a udrzovanim jiz pouzivanych infor-
macnich a komunikacnich technologii a informacnich systéma kon-
krétniho podniku.

Naptiklad vyvoj urcitého informacniho systému vyzaduje nemalé fi-
nanc¢ni prostiedky, které je nutné investovat relativné dlouho pted jeho
uvedenim do provozu, jak popisuji T. Bruckner a J. Votisek (1998).
Firmy, které¢ jiz podobny systém vyvinuly, ho zpravidla jsou ochotny
poskytnout ihned a za zlomek ¢astky, kterou by stal cely vyvoj. Vzdy
je nutné provést peclivou analyzu, zda nabizeny systém spliiuje nase
podminky a o¢ekavani, jak upozoriiuje V. Vana (2005).

Jednoduchym prikladem miize byt ucetni system Pohoda, ktery poskytuje fir-
ma Stormware, spol. s r.o. Po zaplaceni aktualni licence Ize zakoupit pravi-
delnou udrzbu systéemu formou zasilani novych verzi. K tomu lze dokoupit
riizna Skoleni zaméstnancu apod.

% Zajem o vyuZivani ASP

Zvysuje se zajem o vyuzivani ASP (Aplication Services Providers). Napiiklad
prostiednictvim Internetu lze pronajmout urcity aplikacni software nebo po-
skytovani aplikacnich sluzeb. Jde pfitom o specifickou formu outsourcingu,
jak popisuji J. Vorisek, J. Pavelka a M. Vit (2003, s. 71).

Jednoduchym prikladem miize byt prondjem jiz vytvoreného internetového
obchodu, do néhoz si lze zadat potrebné udaje (napriklad katalog a cenik)
Jakéhokoliv prodavaného zbozi, véetné vsech souvisejicich udajii.
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®.

s Prechod od strukturovaného k objektovému piistu-
pu p¥i programovani

Prechod od strukturovaného k objektovému pfistupu pfi programovani
vlastnich softwarovych informacnich systému je patrny ve vSech sou-
vislostech.

informacniho systému jednim programatorskym tymem, ktery postup-
n¢ vytvarel celou strukturu vSech Casti programu. Takovy pfistup zna-
mena opakovani jiz hotovych ¢innosti. Pfitom tyto ¢innosti mohly byt
jiz diive provedeny tfeba i zcela jinym tymem programatort a na Spic-
kové urovni.

Takovy postup vede k prokazatelnym nevyhodam, pocinaje naptiklad
zbytecnymi zdrzenimi tvorby celého systému, a konce vysokymi naro-
ky na velmi kvalifikovany, specializovany tym programatort, jejich
zbytecné a dlouhodobé Casové vytizeni pii opakujicich se ¢innostech.
Pti objektovém piistupu lze pouzit jednotlivé, jiz hotové, ¢asti. U nich
je nutné zajistit pouze vzajemnou kompatibilitu pro pfenos potfebnych
dat.

Jako priklad si miizzeme uvést moznosti pouziti hotového systému pro recepci
hotelu a druhého systému pro restauraci. Pri vyuziti objektového pristupu pak
staci zajistit vzajemnou komunikaci. Ve zminéném pripadé napriklad prenos
utraty hostii z restauracniho do recepcniho systému a zde provést tzv. natézo-
vani uctit hostit.

¢ VyuZivani distribuovanych systémi

Zakladem distribuovanych systému jsou servery, které jako jejich sub-
systémy poskytuji urcitd data nebo aplikace. Tyto subsystémy (serve-
ry) jsou tvofeny urcitymi objekty — zdroji a mohou byt vzajemné pro-
pojeny. V distribuovaném prostfedi byva nejobvyklejsi architektura
klient — server, viz obr. 17.
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Klient v nich pozaduje urcitou sluzbu danou aplika¢nim subsystémem
(naptiklad vyuzivani konkrétni softwarové aplikace) nebo pozaduje
urcita data (v ramci svého opravnéni) a server je poskytuje.

K zajisténi spolehlivého komunikac¢niho prostedi k pfenosu pozadav-
kt a informaci mezi jednotlivymi klienty a servery je nutné kvalitni
uzivatelské rozhrani. U novych a vyspélych uzivatelskych rozhrani
nezélezi na jednotném opera¢nim systému u vSech klientli ani na strané
servert. Uzivatelska rozhrani veskerou potfebnou a povolenou komu-
nikaci zprostredkuji.

klienti (uzivatelé aplikaci nebo dat server(l) KLIENT

UZIVATELSKE ROZHRANI

" aplika&ni ff - datovy : SERVER
. server ff W server

Obr. 17 - Ttivrstvy model distribuovaného systému klient — server
Podle J. Chromého (2009, s. 21)

Specifickym feSenim je neustdle se rozvijejici Cloud Computing.
V internetovém prostfedi je mozné si pronajmout ulozisté svych dat a
také uzivani riznych aplikaci. Nespornou vyhodou takového feseni je
neustala dostupnost svych dat a potfebnych aplikaci odkudkoliv.

Pro poskytovatele aplikaci je vyhodnd zaruka legalniho pouzivani ves-
kerého softwaru. V budoucnu patrné dojde k masivnimu rozsiteni.
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Podminkou Cloud Computingu je samoziejmé rychlé internetové pfi-
pojeni, zajistujici potfebnou prenosovou rychlost pfi nacitani a ukla-
dani dat nebo pfi praci s aplika¢nim softwarem.

Nevyhodou je uloZeni dat na cizim pocitaci a jejich zabezpeceni, coz
tvofi urcité potencialni riziko naptiklad pfi praci s citlivymi nebo taj-
nymi daty. Musime si uvédomit, ze v tomto ptipadé nemusi jit pouze o
pusobeni tzv. tfetich (neziiCastnénych) stran. Zajem o nckterd data
mize byt z riznych divodi i na strané majiteli datového serveru.

++ Standardizace ICT

Standardizace ICT je nutna napfiklad z diivod uvedenych u distribuo-
vanych systémi. Vytvaieji se oteviené standardy, pro které jsou speci-
fikovana rozhrani, sluzby, podporované formaty pro prenos dat apod.
Jde tedy o zalezitosti hardwarové i softwarové.

Jednoduchym ptikladem miize byt zprosttedkovani propojeni pocitact
s jinymi prosttedky (mobily, iPody apod.) s vyuzitim hardwarovych
rozhrani — USB, Bluetooth apod. V piipadé softwarovych standardi
mizeme poukazat na exporty dat, které umoziiuji jejich prenosy
z databazovych aplikaci, jejich dalsi zpracovani v jiné databazi nebo
v tzv. kancelaiskych programech a opétovny import do plivodni data-
baze.

¢ Vyvoj komunikaénich siti

Komunikacni sité se dynamicky vyvijeji. Diraz je kladen zejména na
zvySovani prenosovych rychlosti, kapacity a dostupnosti. Zavadéji se
vyhodnéjsi bezdratové technologie, které se neustale rozvijeji nejen
u mobilnich prostfedkli (mobilni telefony, notebooky), ale i u klasic-
kych stolnich pocitact a servert.

Vyhody jsou patrné — neni nutné zavadét kabely, cela sit’ je vybudova-
na velmi rychle, prakticky kdekoliv (i v mén¢ dostupnych oblastech),
bez ohledu na vzdalenost. Nezanedbatelnou vyhodou je také vybudo-
vani komunikacni sité bez nutnosti stavebnich uprav, naptiklad zazdéni
kabelovych rozvodt v paméatkové chranénych objektech.

109



3.7 Vyhody elektronického podnikani

Primarnim cilem elektronického podnikani je systematické organizo-
vani vSech dulezitych Cinnosti vedouci k uspokojovéani konkrétnich
potieb zakaznikii soucasné s dosahovanim planovanych cilti dané fir-
my provozujici elektronické podnikani, viz S. Fleissig (2005).
Elektronické podnikani musi byt vzdy pouhym prostiedkem, piipadné
metodou, k dosazeni ur€itého cile (efektu), nemize tedy byt samo
o0 sob¢ cilem konkrétni firmy. Pfi planovani nebo vytvareni tedy elek-
tronické podnikani pouze podporuje dosahovani konkrétnich cilti.

3.7.1 VSeobecné vyhody

Vhodné vytvoreny systém elektronického podnikani ptinasi zcela jed-

noznacné, zietelné a nezpochybnitelné vyhody:

e Neexistuje konec pracovni doby, naptiklad zaviraci hodiny ob-
chodt, v§e mize probihat bez ohledu na denni ¢i no¢ni dobu, roc-
ni obdobi, svatky, vikendy apod.

e  Lze predat nebo zptistupnit obrovské mnozstvi aktudlnich infor-
maci spolupracujicim firmam nebo zakaznikiim.

e Lze vyfidit automatickou cestou obrovské mnozstvi transakci a
obchodt, pficemz lze minimalizovat pocet vzniklych chyb na
stran¢ zakaznikd a témét vyloucit mozné chyby zaméstnancti.

e  Elektronickou cestou je mozné podnikat na neomezenou vzdale-
nost a z kteréhokoliv mista na svéte.

e  Zrychluje se komunikace a pfenos dat. Navic je mozné nahradit
sekven¢ni procesy paralelnimi, coz vSe vede k:

o zkraceni dodacich lhit (doby od objednani k dodani),

Vyuzivanim online elektronické komunikace miize vést k nahrazeni
sekvencné probihajicich procesii paralelné probihajicimi, pricemz je
mozné dosahnout zkraceni dodacich lhiit, tj. napriklad doby od pro-
jeveni zajmu zdkaznikem k dodani zbozi ¢i sluzeb, viz obr. 18.
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poptavka nabidka |objedndvka| doddavka

on-line : ZKRACENI
interaktivni| doddvka | : DODACI DOBY
komunikace :
........................... SEP.
¢as

Obr. 18 - Jednoduché porovnani ¢ast potiebnych k dodani vyrobku od projeveni
zajmu zakaznika — bez a s vyuzitim elektronického podnikani
Podle J. Chromého (2009, s. 44)

o rychlé a individualizované nabidce zdkaznikovi,

o rychlé reakci na pozadavky zakaznika,

o pro ¢innost elektronického podnikani staci pouze jediny zapis

a dal se automaticky prendsi vSechny potfebné tidaje. Neni
nutné cokoliv piepisovat apod. Elektronické podnikani pak
umoznuje rychlou reakci na ptimé a konkrétni pozadavky za-
kaznika celému fetézci spolupracujicich firem.
Pokud je podnikajici subjekt schopen zajistit zakaznikovi rychlou do-
davku od okamziku objednani, ziskava vyznamnou vyhodu na trhu.
Pritom vlastni dodavka nemusi predstavovat pouhé premisteni zbozi
z jednoho mista na jiné. V praxi miize cely proces zacinat ziskavanim
primdrnich surovin, pokracovat vyrobou, pripadné zajisténim spolu-
prdce kooperujicich firem, a skoncit dodanim objednaného zbozi za-
kaznikovi. Z hlediska podnikani k tomu mohou pribyvat dalsi cinnos-
ti, které nemusi primo ovlivnit celkovy cas od objednavky k dodani,
ale je nutné je zajistit (napriklad poskytovani sluzeb, jako jsou do-
davky energii, vody a odpadové hospodarstvi). Elektronické podni-
kani pritom miize pomoci pri reseni riiznych oblasti.
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Elektronické podnikani podporuje zvyseni presnosti pti planovani

vyroby. Informacni a komunikaéni technologie a informacni sys-

témy pouzivané pfi elektronickém podnikani umoznuji operativni

plénovani s vysokou piesnosti.

Piesnéjsi a operativnéjsi planovani vyroby vyzaduje kvalitni pro-

vadeéni nasledujicich ¢innosti:

o presné a rychlé mapovani poptavky,

o  zajisténi spolehlivych dodavek potiebnych surovin, soucastek
apod. optimalnim zplsobem,

o  zajisténi dopravy a potfebnych sluzeb.

Soucasné je zajisténa komunikace se zakaznikem, kterému je po-

skytovana nabidka. Ta je umoznovana interaktivnim pfedavanim

udajil mezi nim a informacnim systémem firmy.

Zakaznikovi je pfitom mozné poskytovat individualizovanou,

rychlou, aktudlni nabidku. Soucasné stim je mozna dokonce

obousmérna komunikace, kdy od zdkaznika mize firma ziskat

udaje pro sviij marketingovy vyzkum, viz J. Hlavenka (2001, s.

38).

Individualizace nabidky je zajiSténa nésledujicimi Cinnostmi a

zpusoby:

o interaktivni nabidkou,

o orientaci na jednotlivého zakaznika misto na segmenty za-
kaznikd.

Rychla komunikace se zakaznikem, kterému jsou operativné poskytovany
aktualni udaje, které miize interaktivné tridit a filtrovat, vede
k individualizaci a orientaci na jednotlivé zakazniky misto na jejich vetsi
segmenty.

Zakaznik miize s firmou komunikovat z libovolného mista na svéte, tim
usetri cas jinak straveny cestovanim.

Firma elektronickym podnikanim ziskava moznost zpétné vazby od za-
kaznika, kterou mize vyuzit pri zpracovani svého marketingového mixu.
U uzce spolupracujicich firem Ize propojit jejich i podnikové informacni
systemy. Tim miize dojit ke zvySent flexibility, napriklad pri aktualizaci
dat (katalogy, ceniky apod.). Vyznamna je i moznost operativni aktuali-
zace a optimalizace planu.
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V praxi se vyuzivaji tzv. softwarovi agenti. V zjednodusené podobé si je
miuizeme predstavit jako roboty, kteri provadeji jednoduché cinnosti au-
tomaticky bez lidského zasahu. Uméji napriklad vyhledavat a porovnavat
urcité udaje, zpracovat reSerse, rozhodnout jednoduché volby. Ve své
slozitejsi podobé dovedou zajistit napriklad tak kvalitni komunikaci se
zdakaznikem, Ze ten ani nepoznd, Ze na jeho dotazy odpovida pocitac.
Jedna z obvyklych cinnosti softwarového agenta je sledovani chovani
zdakaznika pri prohlizeni internetového obchodu. Zdkaznik si ani nemusi
uvédomit, ze jeho cinnost je monitorovana. Pritom napriklad podle IP
adresy jeho pocitace je zalozena a vedena databaze, kterd umoznuje ar-
chivovani vSech zdkaznikovych cinnosti, dotazit a objednavek. Jednodu-
chou formou je napriklad automatické nastaveni internetového obchodu
pri dalsim prihlaseni zakaznika na tu oblast, ktera ho drive zajimala nej-
vice.

K tomu je jesté vice vhodné vyuziti tzv. MAC adresy, coz je referencni
udaj, ktery md kazda sitova karta ulozeny v pamétovych obvodech své
desky a Ize ho prirovnat napriklad k vyrobnimu cislu motoru nebo karo-
serie automobilu. Jeho externi zjisteni je ale obtiznéjsi, nez IP adresy.
Musime si uvedomit, Ze adresna evidence udajii o konkrétnich (jmenova-
nych) zdkaznicich podléha utajeni a musi byt provadena podle pravnich
uprav platnych v prislusném statu, v nemz je elektronické podnikani pro-
vozovano. Zakaznik by pri archivaci nékterych udajii, které se ho tykaji,
meél byt informovan o svém zarazeni do datového skladu, mél by vyjadrit
sviij souhlas a mel by mit moznost jednoduchym zpiisobem pozZadat o
ukonceni a vymazani vSech prislusnych udaji, které souvisi s jeho sou-
kromim.

Moznost elektronického podnikani zaméteného na poskytovani
elektronickych masovych médii. Jak popisuje P. Stoli¢ny (2005, s.
116-120), kulturni ¢innost mtize provozovat kdokoliv. Stejné tak
si kazdy mtize vybirat medialni produkty z masovych médii, které
chce sledovat, poslouchat, ¢ist apod. a vytvaiet si tak své kulturni
prostedi, tzv. Do It Yourself (DIY), které souvisi s rozsifovanim
dostupnosti Internetu a vyvojem dalSich elektronickych komuni-
katl (telematickych médii). Vznika tak tzv. interaktivni publi-
kum.
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Lze si rovnez vsimnout, Ze velké medialni organizace vyuzivaji toto pro-
stredi ve znacné mire. Miizeme si ukazat priklad na webovych strankach
www.tn.cz, na které televize Nova dokonce vzdy opakované odkazuje di-
vaky svych televiznich zprav. Ctendi* novin MF Dnes nemusi pohrdnout
webovym portdalem www.idnes.cz. Navic webové stranky jsou dostupné i
pri cestdach ci pobytech ve velmi vzdalenych lokalitach. Zminené slouzi
spise k propagaci hlavnich medidlnich forem téchto masovych médii.
Existuji ale rovnez napriklad placené piijcovny videi, casopisy s place-
nym pristupem apod. To vSechno pak lze rovnéz zarazovat do oblasti
elektronického podnikani.

3.7.2 Uspora naklada

V predchozi ¢asti jsme naznacili obecné vyhody elektronického podni-
kani. Tyto vyhody soucasn¢ také pifinaseji vyznamné efekty do financ-
ni oblasti. Pfi vyuzivani vyznamnych vyhod elektronického podnikani
muzeme piedpokladat operativni zajisténi dodavek, kooperace atd., viz
J. Hlavenka (2000).

V souvislosti s tim mizeme vyrazné snizit velikost zasob nejen hoto-
vych vyrobkd, ale ptipadné i vychozich surovin. Tim muzeme dojit
k vyraznym usporam v oblasti skladového hospodarstvi, které se do-
tknou i administrativnich nakladd, viz J. Simek (2005).

Snizenim velikosti zasob (minimalizaci zasob) je mozné dosahnout:

e  niz8i objem vazanych prostredkd,

e mensi sklady a z toho vyplyvajici:

o  nizsi investice — stavba,
— vybaveni.
o  nizsi rezie — najemng,
— energie,
—sluzby

— spotfebni material
e  snizeni administrativnich nakladt dané:
o  usporou lidskych zdroju —mzdy,
— dang,
— pojisténi.
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o nizsi rezii — najemné,
— energie,
— sluzby,
— spotiebni material.

Pri snizeni skladovych zasob dospéjeme okamzité ke snizeni velikosti vaza-
nych prostredki, tedy prostredkit nutnych na porizeni zbozi a surovin.

Na prechovavani mensitho objemu zbozi a surovin ve skladech budeme vzdy
potrebovat mensi sklady. Pri zakladani nové firmy nebo pri vystavbé nebo
rozsirovani dalsich provozoven vystacime diky tomu s podstatné nizsimi inves-
ticemi v oblasti staveb budov, vybaveni kancelari, ale soucasné vystacime i
s nizsimi prostredky do vybaveni skladii.

V pripade, ze budeme podnikat v pronajatych prostordch, miizeme dospét
kvyraznému snizeni rezijnich ndkladu. Vystacime s mensSimi sklady, tedy
s nizs§imi vydaji na prondjem, spotiebu energie (vytapéni, osvétleni apod.),
bezpecnost prace, uklid a nizsimi vydaji na spotrebni material (obaly, pracov-
ni pomiicky), jak uvadi J. Vicek (2003, s. 22).

Ke snizeni administrativnich nakladii dojdeme zejména v uspore lidskych
zdroju. Mensi sklady jsou jednim ze zdkladnich predpokladii nizsiho poctu
zamestnancii. Zde si musime uvédomit, Ze nejde pouze o mzdové naklady, ale
také o naklady, které s touto mzdou souvisi. Napriklad zdravotni a socialni
pojistent a dané, které firmy za své zaméstnance musi, podle aktudlnich prav-
nich uprav v prislusnych statech odvddet, podobné V. Vrabec a J. Winter
(1997).

Soucasné se snizenim poctu zaméstnancu dojde ke snizeni potiebné plochy
pro zaméstnance a ndsledné s tim dojde ke snizeni rezijnich nakladii, napri-
klad za prondjem ploch, zajisténi odpovidajicich hygienickych podminek (vy-
tapent, osveétleni apod.). Dojde také ke snizeni nakladii za spotrebni material
(psaci potieby, ochranné pomiicky apod.), podobné J. Chromy (2009, s. 42—
47).

3.8 Brzdy elektronického podnikani
Problematické oblasti, ptisobici proti rychlejSimu rozvoji elektronické-

ho podnikéni, souvisi s vice faktory, které zpravidla odrdzeji ekono-
mickou a technickou tGroven statu apod. v misté podnikani.
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3.8.1 Nediivéra obyvatelstva

Neduvéra obyvatelstva v elektronické podnikani a obchod vyplyva

z nasledujicich skute¢nosti:

e funkc¢ni negramotnosti Casti obyvatelstva, ktera se projevuje vidi-
telnéji na externi strané elektronického podnikani, tedy na strané
zakazniku, viz J. Kantorova (2010, s.78).

e  obavy ze zneuziti potom vychazeji ze zminéné funkéni negramot-
nosti, ale také ze strachu o zabezpeceni svého majetku a soukro-
mi. Nezanedbatelnou roli hraji informace o nekalych praktikach
zejména tzv. tretich stran elektronickych obchodt, napiiklad kopi-
rovani kreditnich karet a ziskavani tzv. pint.

Rychly vyvoj informac¢nich a komunikacnich technologii a informac-

4

nich systému soucasn¢ klade stale vys$si naroky na kvalifikaci obsluhy
elektronického podnikani na interni i externi stran¢ firmy. Projevuje se
tedy jak na stran¢ podnikatelskych subjekti, tak i na strané jejich za-
kaznikut, viz J. Chromy (2009, s. 53).

Podnikatelské subjekty musi dbat na kvalitni praci s lidskymi zdroji. Musi
zajistit nepretrzZity, propracovany systéem vzdelavani svych zaméstnancii. To
prinasi zvysené ndklady na vzdélavani, rekvalifikacni kursy a v neposledni
Fadeé také zvySovani mezd a souvisejicich ndkladit u zaméstnanci s vyssi kvali-
fikaci. Vetsina obyvatelstva jiz neni skolou povinnd, a proto se nelze spoléhat,
Ze se nauci ovladat prostredky informacnich a komunikacnich technologii a
informacni systémy v pribéhu své Skolni dochazky. Naklady na zajisteni
schopnosti vyuzivat dané prostredky obyvatelstvem proto neziidka a v nemalé
mire prechazi ze statu na podnikatelské subjekty, které jsou na vyuzivani do-
konalejsich prostredkii zameéstnanci, ale i obyvatelstvem zavislé. Zejména se
to projevuje ve vyvoji a v takovych upravach informacnich systému, které
zjednodusuji jejich oviadani a manipulaci s nimi. Je samoziejmé, zZe takové
zdsahy zvysuji cenu budovaného informacniho systému a tim zdaroven rostou
naklady podnikatelského subjektu. Zde je nutné znovu pripomenout, zZe cely
system elektronickeho podnikani musi byt koncipovan tak, aby zakaznik nebyl
nucen instalovat jakykoliv doplnék k standardnimu operacnimu systému, ktery
Ize predpokladat u cilové skupiny zdakaznikii.
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3.8.2 BezpecCnostni rizika

Bezpecnostni rizika vyplyvaji z nutnosti uvadéni udaju, které se tykaji
zejména ztraty soukromi, pfipadné bezpecnosti pfistupovych prav
k aétim nebo informac¢nim systémtim a jsou ovliviiovany:

e predavanim soukromych idaji neznamym osobam,

e moznou nebo dokonce predpokladanou nepoctivosti,

e nedostate¢nou legislativni upravou,

e  velmi slabym soudnictvim a nedostate¢nou vymahatelnosti prava.

Obyvatelstvo nutné ztraci pri elektronickém podnikani cast svého soukromi.
Musi nekde zapisovat své osobni udaje a zadavat pozadovany sortiment a jeho
mnozstvi. Jiz tyto udaje mohou byt neserioznimi nebo nepoctivymi podnikatel-
skymi subjekty zneuzity. V jednodussim pripadé zarazenim do databdze zdkaz-
nikii, kterym jsou neustdale, napriklad e—mailem, nabizeny néjaké sluzby nebo
zbozi. V horsim pripadé ke sledovani a naslednému zneuziti ziskanych udaju.
Také otazka realizace a zabezpecent financnich transakci, provadenych elek-
tronickou cestou, tvori samostatnou a vyznamnou kapitolu. Pricteme—li
k tomu nedostatecnou legislativni upravu elektronického podnikani v mnoha
statech, nizkou uroven soudnictvi, nedostatecnou vymahatelnost prava, ko-
rupci apod., miizeme nékteré obavy povazovat za opravnené.

Projevuji se nedostatky zakonu spocivajici jednak v pokryti dané oblasti vii-
bec, ale i nedostatky v kvalite samotnych obecnych zakonii, predpisit a vyhla-
Sek. Samotné schvaleni prislusného zdkona parlamentem, sendtem, preziden-
tem a uvedeni ve sbirce zdakonii jeSteé nezarucuje, zZe tento zdakon bude vsemi
dodrzovan. Je nutna spolehliva a funkcni sit’ organu, které budou na dodrzo-
vani zakonit dohlizet a soucasné budou dodrzovani vhodnymi prostredky a
nastroji vynucovat, viz J. Kantorova (2012).

3.8.3 Nizké realné prijmy obyvatelstva

Nizké realné piijmy nékterych skupin obyvatelstva nebo vétSiny

v nékterych statech ovliviluji elektronické podnikani svymi dvéma

vlivy:

e Primarnim - pfimo souvisi s koupéschopnosti obyvatelstva.
V tomto pifipadé nemaji urcité skupiny obyvatelstva (podle pfi-
slusnych stath rizné veliké) finanéni prostfedky na ndkup nabize-
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nych produkti. To pak negativné ovlivitluje mnozstvi realizova-
nych obchodt, viz L. Stasova (2001, s. 80).

e  Sekundarnim - obyvatelstvo ma sice urcité finan¢ni prostredky
na nakup produktd, ale nema jich tolik, aby si pofidilo pfistup
k Internetu, v¢. pocitace. Pocet pocitact ptipojenych k Internetu,
rychlost pfipojeni a kvalita vybaveni vyznamné skupiny obyvatel-
stva prostfedky informac¢nich a komunikacnich technologii viibec
neni na dostate¢né urovni.

3.8.4 Narust nezaméstnanosti v dusledku zavedeni
elektronického podnikani

Jednou z vyznamnych vyhod elektronického podnikani jsou tuspory
v oblasti lidskych zdroji. BohuZzel se ale mohou promitat negativné
v nezaméstnanosti obyvatelstva. Napiiklad automatizace rutinnich
¢innosti apod. umoziuje nahradu ¢asti zaméstnanci prosttedky infor-
macnich a komunika¢nich technologii a informac¢nich systémi, viz J.
Kantorova (2009).

S tim souvisi 1 nutnost neustalého zvysSovani kvalifikace zamé&stnanct.
I sebevice propracovany systém vzdélavani mize narazit na neochotu
zaméstnancli nebo na jejich snizenou pfizpisobivost novym podmin-
kam. V dusledku vSeho pak dochazi ke snizovani poctu pracovnich
mist, zvySovani po¢tu nezaméstnatelnych obyvatel a roste nezaméstna-
nost vdaném regionu, viz J. M. Havigerova (2011, s. 37). V tomto
ptipad¢ je mySlena zejména situace, kdy dana osoba nemize byt za-
mestndna na pozici odpovidajici dosazenému stupni vzdélani, prestoze
existuje dostatek volnych mist. Naptiklad vysokoskolédk, ktery by ne-
umél viibec pracovat s pocitacem. Odborné by jeho znalosti vyhovova-
ly, ale nebyl by schopen ve firmé okamzit¢ komunikovat a vyuzivat
jeji IS, viz K. Krpalkova Krelova, L. Kristofiakova (2008).

S touto problematikou se nasledn¢ musi potykat pfislusné statni orga-
ny, vcetné vlady.
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Zvyseni nezaméstnanosti, které piinasi elektronické podnikani, ohrozu-

je:

e zejména osoby s nizkym vzdélanim pripadné neadaptabilni osoby,
viz L. StaSov4, 1. Junova a T. Adamkova (201,

e  moznym snizenim poctu pracovnich mist v§echny zaméstnance.

3.8.5 Presycenost spoti‘ebitelii masovou reklamou

Tradi¢ni marketing, ktery vychazi z pfedpokladu prodeje co nejvétsiho
mnozstvi vyrobkili co nejvétSimu mnozstvi zakazniki je podle
R. Froulika (2006) siln¢ limitovan ve svém dal$im rozvoji. Mnozstvi a
intenzita reklam a nabidek v nejriznéjsich podobach, kterym je bézny
zdkaznik denné vystaven vede k jeho presyceni. Uginnost reklam tim
dramaticky klesa. Mimo jiné také z tohoto diivodu je pro noveé zakla-
danou firmu obtizné prosazovani se na trhu.

Jiz zavedena firma musi pecovat o své stavajici ,,vérné‘ zakazniky, aby je
udrzela. Musi proto budovat takové vztahy, které zarucuji snizeni rizika od-
chodu zakaznikii ke konkurenci. Podle nekterych teorii, ¢im déle budou zdakaz-
nici pravidelné nakupovat u stejného prodejce, tim je vyssi pravdépodobnost,
ze nebudou ochotni prejit ke konkurenci. To Ize zajistit napriklad vybudova-
nim systéemu riiznych vyhod, jako jsou napriklad vérnostni (mnozstevni) slevy,
individualni pristup ke kazdému zakaznikovi. V praxi lze zajistit, Ze napriklad
plné automatizovany internetovy obchod si pamatuje historii svych obchodii
se zdkaznikem a vyuziva ji pro usnadneni dalsi komunikace s timtéz zdakazni-
kem a ulehcuje mu tak cinnost v pritbéhu vyrizovani jeho pozadavku. K tomu
muize slouzit i vyuzivani tzv. softwarovych agentit. V souvislosti s tim je nutné
pripomenout vySe zminovanou moznou ztratu soukromi zakaznika, coz miize
pusobit negativne.

Presycenost spottebitelt masovou reklamou ovliviuje elektronické
podnikani zpisobovanim:

e  poklesu uc¢innosti reklamy,

e  0obtizn¢j$im vstupem firmy na trh,

e snadnym pfechodem ke konkurenci.
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4 Druhy elektronického podnikani

Jiz v ¢asti 1 Zaklady elektronického podnikani a komunikace jsme se

zabyvali hlavnimi oblastmi elektronického podnikani. Jako celek se

oblast elektronického podnikédni orientuje na vyuzivani informacnich

technologii a informacnich systémi ve vSech souvislostech

s jakoukoliv podnikatelskou ¢innosti.

Podle obr. 1 se uzsi ¢ast elektronického podnikani zabyva elektronic-

kym obchodovanim. I u této mensi ¢asti 1ze nalézt jeji uzsi ¢ast, kterou

je internetové obchodovani.

V nasledujicich ¢astech budeme mozné podnikani konkretizovat podle

toho, s kym dana firma obchoduje. Pochopitelné stejné jako v bézném

obchodovani existuji vyrazné rozdily, které se také v elektronickém

podnikani projevuji v souvislostech podle toho, zda jde o vztah mezi

firmami, zakazniky a organy statni spravy (administrativou).

Elektronické podnikani ma sviij vyvoj dany svym zamétenim. Ma také

rizné vyhody a nevyhody, o nichz dale pojedname.

Zékladni druhy elektronického podnikani budeme rozliSovat podle

vzajemnych vztahti mezi jednotlivymi subjekty. Témi mohou byt firmy

(podniky), zdkaznici (obané) nebo orgdny statni spravy. Nékteré dru-

hy jsou v praxi malo pouzivané a zde je uvadime pouze pro informaci

a naznaceni teoretickych moznosti.

Podle vzdjemnych vztahti mezi subjekty rozezndvame nasledujici dru-

hy elektronického podnikani:

e B2C — obchodovéani mezi firmou a kone¢nym zékaznik (konec-
nym spotiebitelem),

e B2B — obchodovani mezi dvéma firmami, naptiklad mezi firmou
a jejim dodavatelem nebo odbératelem,

e B2G (B2A) — podnikani ve vztahu mezi firmou a organy statni
spravy,

e  B2E — vztahy mezi podnikajici firmou a jejimi zaméstnanci,
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e B2R - podnikani ve vztazich, které ma firma se svymi obchodni-
mi zastupci,

e (C2G (C2A) — zabyva se vztahy, které ma zékaznik s organy statni
spravy,

e (C2C — tato moznost je viceméné teoretickd. Jde o vztahy mezi
dvéma zakazniky, které vyplyvaji ze souvislosti s ur¢itym konec-
nym produktem, uréenym pro spotiebu.

4.1 B2C — Business to Consumer

Oznaceni B2C predstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a
konecnymi spotiebiteli (zdkazniky), které jsou feSeny elektronickou
cestou.

V literature se projevuje urcita nejednotnost v pojimani a vykladu pismene C
v nazvu. Podle anglického prekladu to miize byt bud’ customer, tedy zdakaznik,
nebo consumer, tedy spotrebitel. Napriklad R. Froulik (2006) vyslovné uvadi
v poznamce pod carou, ze jde o vztah mezi podnikatelskym subjektem a ko-
necnym spotrebitelem a tento vyklad je jediny spravny, zatimco J. Pour (2002)
se spise priklani ke vztahu mezi podnikatelskym subjektem a zdkaznikem.
V této publikaci pro dodrzeni presnosti a jednotnosti celého textu budeme
pouZivat termin consumer. Diivod je jednoduchy a vyplyva z logické uvahy,
Ze zakaznikem miize byt jak konecny spotrebitel, tak podnikatelsky subjekt,
ktery nakoupi napriklad material pro vyrobu zbozi a tento obchod bychom
zaradili nepochybné mezi druhy B2B.

Termin costumer proto nemusi byt jednoznacné chapan.

Pouzivani terminu consumer se tudiz jevi jako vhodnéjsi pro spolehlivé rozli-
Seni mezi druhy obchodit B2C a B2B.

Rozvoj podnikani a elektronického obchodovani B2C nejvice souvisi
s rozvojem informacnich technologii a informacnich systémii. Nejvétsi
podminkou jeho vzniku a rozvoje je jednoznacné rozsitovani Internetu
mezi obyvatelstvem. Vyznamnou roli pfitom hraje nejen samotny po-
et pripojenych pocitaci, ale zejména kvalita pfipojeni predstavovana
prenosovou rychlosti, velikosti pfendsenych dat, nizsi agregaci apod.
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Vyssi prenosové rychlosti umoznuji nejen rychlejsi a kvalitnéjsi komunikaci
mezi podnikatelskym subjektem a konecnym spotrebitelem, ale i moznost pre-
nosu podstatné Sirsi skaly prvkii medialnich prostredkii. To umoziiuje spotre-
biteliim nejen kvalitnejsi moznosti vybéru a hodnoceni nabizenych produktii,
ale také komplexni vyuzivani elektronickych technologii a prostredkii.
S vyvojem prisly napriklad moznosti vyuzivani prenosu zvuku, videa apod.
Existuji internetové televize, videopiijcovny apod. Na strané firem dynamicky
rostou moznosti vyuzivat nové technologie pro své marketingové ucely, vyraz-
né zkvalitnit sviij elektronicky obchod a s nim souvisejici aktivity.

Vyssi agregace pak naopak piisobi proménlivym snizovanim rychlosti pripo-
jeni k Internetu a negativné tedy ovliviiuji internetové podnikani a obchod.
Pojem agregace zde predstavuje pocet pripojenych domdcnosti nebo firem
k jednomu uzlu. Napriklad agregace 1:50 urcuje 50 pripojenych subjektii.
Neuvazuje se pritom ani, ze napriklad pripojena firma predstavuje navenek
pouze jeden subjekt a neni zde jiz poskytovatelem pripojeni uvaden pocet
pocitacii pripojenych k tomuto pripojnému mistu uvniti zminéné firmy. Dii-
sledkem vseho byva, ze smlouva uzaviena mezi poskytovatelem a zdakaznikem
miize obsahovat napriklad prenosovou rychlost 2 Mb/s s agregaci 1:50, ale ve
skutecnosti vykazuje skutecnou prenosovou rychlost okolo 500 kb/s, tedy Y
smluvné dohodnuté rychlosti. Pri vSech reklamacich se pak poskytovatel in-
ternetového pripojeni jednoduse obhdji tim, zZe pokles rychlosti je zpiisoben
udanou a zakaznikem odsouhlasenou agregaci.

r

Architektura elektronického obchodu B2C muze byt nasledujici:

e Na strané zakaznika (spotfebitele) — z hlediska zajisténi uziva-
telského komfortu pro zékazniky elektronického obchodu musi
firma planovat obchod tak, aby na strané zakaznika vzdy postacil
pouze prohlize¢ webovych stranek, naptiklad Microsoft Explorer,
Opera, Mozilla Firefox, Google Chrome apod. Je dokonce zasad-
né nezadouci, aby byl pfistup do elektronického obchodu podmi-
novan instalaci né¢jakého dalsiho software. To by vedlo ke sniZeni
dtvéryhodnosti a navstévnosti takového elektronického obchodu.
V tvahu je také tfeba vzit moznou tzv. funkéni negramotnost
znacéné Casti obyvatel a z ni plynouci potize s instalovanim ceho-
koliv, dokonce i na svém pocitaci. K tomu pak ptibyvaji obavy ze
zneuzivani udaji apod.
Prevazny priibeh obchodit B2C je takovy, Ze potencialni spotrebitel (za-
kaznik) nejdrive prochazi webové stranky firmy provozujici obchod. Zde
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ma moznost si zbozi prohlédnout pomoci fotografii, prezentaci, animact,
videl apod. a zjistit si jeho zakladni parametry a cenu. V pripadé zajmu
muize spotiebitel viozit prislusné zbozi do pomysiného nakupniho kose.
To miuize v pripadé potieby opét z ndkupniho kosSe odstranovat. Miize si
zjistovat také kontrolni cenu celého nakupu. Po ukonceni vyberu prejde
spotrebitel k pokladné, obdobné jako v samoobsluze kamenného obcho-
du. V pripadé elektronického obchodu je pokladna plné automaticka, bez
lidského zasahu. Zde zpravidla zdkaznik vybere zpiisob placeni a dodav-
ky. Po zaregistrovani potiebnych udajii diilezitych pro dodani (jméno,
kontaktni udaje, adresa, pozadavky na termin dodani, pripadné udaje
pro fakturaci) nasleduje predlozeni uctu (faktury) spotiebiteli ke kontro-
le. U nékterych systémii je faktura nebo ucet posilana prostrednictvim e—
mailu spotrebiteli k potvrzeni spravnosti a autorizaci objednavky. Po vy-
Fizeni uvedenych formalit nasleduje viastni dodani zakaznikovi.

e Na strané elektronického obchodu musi existovat piislusny
systém umistény na tzv. webserveru (pocitaC zajiStujici dostup-
nost na ném umisténych webovych stranek). Systém musi obsa-
hovat urcity katalog nabizeného zbozi nebo sluzeb, nakupni kosik,
datovy sklad pro evidenci zdkaznikd. Jsou doporuceny rovnéz
dalsi funkce, naptiklad moznost automatické implementace dat do
katalogu zbozi pomoci Sablon naptiklad prostiednictvim XML
(odpada predélavani webovych stranek v pripadé zmény sortimen-
tu), nebo tzv. softwarovi agenti pro ziskavani udaji o zdkaznikovi.

Tvorba webovych stranek pro elektronické podnikani vyzaduje Siroké
znalosti nejen dané oblasti obchodovaného sortimentu, obecnych prin-
cipii obchodovani, ale také ptislusného programovaciho jazyka. Pouhé
znalosti obvyklého jazyka HTML zde jsou naprosto nedostacujici,
protoze jde o formatovaci jazyk a neni mozné pouze s jeho vyuzitim
vytvofit program. V uvahu tedy pfichazi Javascript, XML, PHP, data-
bazovy systém My SQL apod. pro vytvoreni celého slozitého progra-
mu pro prostiedi Internetu soucasné se smysluplné funkénim datovym
skladem.

Jinou moznosti je vyuziti placenych automatti, kdy externi firma for-
mou outsourcingu nebo ASP apod. poskytne Sablonu webovych stra-
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nek, do nichz sta¢i pouze doplnit idaje o obchodovaném sortimentu. V
soucasnosti pribyvaji rovnéz moznosti feSeni prostfednictvim Cloud
Computingu. Uréitou potencialni nevyhodou, kterou je nutné fesit jiz
pfi dojednavani smlouvy, miize byt zejména vzhled webovych stranek,
rozmisténi ovladacich prvka apod., které nemusi byt plné v souladu se
zamérem majitele konkrétniho elektronického obchodu, resp. s jeho
firemni identitou.

Pri uvahach o elektronickém podnikani B2C musime zvazit v prvé radé roz-
dilné viastnosti riiznych produkti (druhii zbozi, sluzeb apod.). Idedlni pro
elektronické podnikani B2C je sortiment, ktery lze distribuovat plné elektro-
nickou cestou. To jsou napriklad konzultacni a poradenské sluzby, poskytova-
ni softwaru, digitalizovanych nahravek apod. Zde je mozné dosahnout nejvys-
Sich uspor oproti klasickému ,,kamennému *“ obchodu.

U nékterych oblasti se ale mohou vyskytnout urcité problemy, napriklad
s dodrzovani autorskych prav, nelegadlnosti kopirovani a Sireni na strané
zakaznikii. Ty mohou ndsledné snizovat efektivitu celéeho podnikani. Napriklad
ucebnici v elektronické podobé si objednd a zaplati pouze jeden student tridy
a ostatni spoluzaci si ji od neho vétsinou nelegadlné zkopiruji.

Problémy mohou nastat rovnéz na strané firmy v oblasti licenci, autorskych
poplatkii apod. Jako priklad miizeme uvést internetovou rozhlasovou stanici.
Jeji zrizeni a vybaveni po strdance potrebnych technickych prostredkii a soft-
warového vybaveni neni témér zadnym problémem. Problémy ale nastanou
s obsahem vysilani v souvislosti s autorskymi a podobnymi poplatky, napri-
klad OSA.

Trochu méné vyhod pak poskytuje napriklad internetovy prodej trvanlivého,
snadno dorucitelného zbozi. Miize jit napriklad o zasilkovy prodej kosmetiky,
naradi, sportovnich potieb apod. I zde lze dosdhnout solidnich uspor oproti
klasickému obchodu. Ty jsou popsany v casti pojednavajici o vyhodach elek-
tronického obchodu. Pro zdkazniky pak jednoznacna vyhoda spociva v uspore
Casu, dostupnosti Siroké nabidky zbozi a sluzeb v kteroukoliv hodinu a na
kterémkoliv misté.

Zcela nevhodné je pak internetové obchodovani napriklad s rychle se kazicimi
potravinami. Pri obchodovani se zbozim, které je treba pri nakupu zkouset
apod., hraje internetovy obchod pouze podpiirnou roli nebo je orientovany
spise na zajisteni marketingovych aktivit firmy.

Pti zakladani obchodu B2C si musime vzdy uvédomit, jak bude zbozi
distribuovano kone¢nému spottebiteli. V souvislosti s tim je nutné se
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zabyvat s logistickymi problémy, coz znamena zpravidla souvislost
obchodu B2C a B2B.

Pokud distribuci zboZi neprovadi ptimo podnikatelsky subjekt obchodu
B2C, budou existovat také vztahy vyplyvajici z druhu podnikani B2B
(zajistovani dopravy, plateb apod.) a je nutné vénovat zvysenou po-
zornost zajisténi externich logistickych sluzeb a vhodnych zplsobi
placent jiz pii zakladani vztaht druhu B2C

Velikou roli pfi podnikani B2C hraji také souvisejici sluzby. Naptiklad
dostupnost servisu, vyfizovani reklamaci apod.

V téchto souvislostech je tieba si opét uvédomit tzv. marketingovy mix
ze strany zékaznika (4C).

Ve vSech pripadech elektronického obchodovani B2C bez rozdilt
v poskytovaném zbozi a sluzbach se muze podnikatelsky subjekt vé-
novat kvalitnimu elektronickému marketingu a jeho prostfednictvim
ziskavat potencialni zédkazniky i u elektronickou cestou viibec neob-
chodovatelného, nebo obtizné¢ obchodovatelného zbozi, pro které mize
vytvaret velmi silnou podporu.

4.2 B2B — Business to Business

Oznaceni B2B ptedstavuje vztahy mezi dvéma rtiznymi firmami (pod-
nikatelskymi subjekty). Tyto vztahy podporuji elektronickou cestou
obchodovani se zbozim za ucelem dalsiho podnikéni. Rzné prameny
uvadéji tento druh obchodu jako nejvyznamnéjsi z hlediska jeho obje-
mu. Vztahy mezi subjekty mohou byt v optimalnim ptipadé informac-
nimi systémy realizovany pln¢ automaticky jako elektronickd vymeéna
dat.

V nejjednodussim piipadé€, zejména pfi pouzivani nedokonalych in-
formacnich systémt, mohou byt data predavana prostfednictvim e—
mailové komunikace. O né€co kvalitn€jsi je pfedavani dat prostfednic-
tvim webového rozhrani. U kvalitnich informacnich systémd mohou
byt data predavdna pln¢ automaticky, véetné soucasného provedeni
operaci, které s pfedanim dat souvisi. Napiiklad objednavka néjakého
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vyrobku firmou A u firmy B, vyvola automatickou objednavku poloto-
vart firmou B u firmy C.

Dokonalejsi systémy mohou byt koncipovany také pro elektronické
feSeni vztahli mezi vice firmami. Pfikladem mohou byt tzv. internetova
trzisté. V téchto pripadech se informacni systém snazi plné automati-
zovanou cestou zajistit rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou, provadi
jejich agregaci.

Jednoduchym prikladem miize byt tieba internetova aukce obrazu. Je predsta-
ven obraz a ucastnici, rozmisténi kdekoliv po sveté, komunikuji pomoci webo-

......

vvvvvv

ohledu na obchodované komodity.

V praxi byvaji rozeznavany zejména tii modely elektronického obcho-
du B2B:

e  model seller centric,

e model buyer centric,

e model e-marketplace.

Jednotlivé modely mohou byt v ptipadé rozsahlejsich obchodnich va-
zeb, popi. obchodnich fetézcl spojovany do vyssich celkd, které zpra-
vidla byvaji heterogenni. Vyssi celky totiz nemusi byt sloZeny ze stej-
nych modelt elektronického obchodu, zalezi na konkrétnich pottfebach
vyssiho celku.

Jednoduchym prikladem miize byt automobilka. Je ziejmé, Ze v jejim pripadé
nevystacime pouze s dvoustrannymi vztahy. Podobné, jako mizeme automobil
rozdeélit na jednotlivé soucdstky, urcit jejich pocty, mista a terminy, ve kterych
budou pri montazi automobilu potieba, miizeme popisovat vztahy mezi firma-
mi, které je postupné dodavaji tak, aby bylo mozné automobil kompletné se-
stavit podle casového planu. Pritom je treba respektovat i mezinarodni do-
davky, tedy vztahy. Pri spickovém systéemu musi po dohodnuti terminu prodeje
konkrétniho hotového automobilu védeét dodavatel posledniho nejmensiho
Sroubku kdy, kam a za jakou castku ho musi dodat. Vzhledem k slozité distri-
buci vsech jednotlivych soucastek existuji plany prevedené do elektronické
podoby, které urcuji, presné terminy a mista dodani v takovych poctech jed-
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notlivych soucastek, aby byly respektovany minimalni a maximalni zasoby a
dodavky byly z téchto pohledii optimalizovany. To vsechno je vyhodou kvalit-
niho elektronického podnikani nejen v uvedeném pripade, ale soucasné je také
jeho podminkou.

4.2.1 Model seller centric

Model seller centric ptredstavuje vztah, kdy velkoobchod dodava jed-
notlivym maloobchodtim, pfipadné¢ svym dealerim, viz obr. 19.
Naptiklad jedna pekarna dodava pecivo nékolika prodejnam.

odbératel 1

dodavatel odbératel 2

odbératel 3

Obr. 19 - Schéma modelu seller centric
Podle J. Chromého (2009, s. 29)

4.2.2 Model buyer centric

Model buyer centric ptfedstavuje vztah, kdy mali dodavatelé dodavaji
velkému velkoobchodu, viz obr. 20. Nékdy se mu tiké také e-procure-
ment a oznacuje se jako nakup pro vlastni spotifebu, viz R. Froulik
(2006).
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dodavatel 1

dodavatel 2 odbératel

dodavatel 3

i

Obr. 20 - Schéma modelu buyer centric
Podle J. Chromého (2009, s. 30)

Jako jednoduchy priklad mizZeme popsat vyrobu obloZenych baget. Kazdy
dodavatel dodava jiné suroviny — bagety, salam, syr, zeleninu jednomu odbe-
rateli, ktery bude vyrabét (kompletovat) a prodavat oblozené bagety.

4.2.3 Model e-marketplace

Model e-marketiplace piedstavuje vztahy u internetovych trzist. Rada
dodavateltl dodéava jiné fad¢ odbératel prostiednictvim zprostiedkova-
tele, viz obr. 21.

Zprostiedkovatelem mutze byt jeden vykonny pocita¢, k némuz se
ostatni pfipoji. Nabidky se agreguji s poptavkami a teprve potom se
dodavatel dozvi, komu pfislusnou komoditu prodal.

Jednoduchym prikladem muze byt burza cennych papirii. Velmi laicky popsa-
no — jednotlivi makléri zadaji napriklad akcie firem za urcitou Castku, jini je
za urcitou castku nabizeji. Pokud nejsou obé strany uspokojeny, je nutné zme-
nit cenu prodeje, po které se upravi pocet nabizejicich i prodavajicich, kteri
Jsou ochotni novou cenu akceptovat. To celé se opakuje, dokud nedojde ke
shodé v poctu nabidek a pozadavkii (agregaci), viz J. Vicek (2003, s. 78).

dodavatel 1 odbératel 1

e-market place

(e-trzité) odbératel 2

dodavatel 2

i
i

dodavatel 3 odbératel 3

Obr. 21 - Schéma modelu e-marketplace
Podle J. Chromého (2009, s. 31)
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4.3 B2G (B2A) — Business to Government

Oznaceni B2G predstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a
organy statni spravy a samospravy. VétSina evropskych autorti pouziva
pojem government, coz odpovida evropskym zvyklostem a budeme ho
proto pouzivat prednostné.

Druhy pojem administration je pouzivan k oznaceni orgami stdatni spravy
v USA a je tedy v Evropé méné pouzivany. Zde je proto tento pojem uveden
pouze pro uplnost.

V ramci tohoto druhu vztahu probiha komunikace naptiklad mezi pod-
nikatelskymi subjekty a finan¢nimi ufady, pojiStovnami (zejména
zdravotnimi a socialnimi), organy mistni spravy a samospravy (napfi-
klad obecnimi ufady, krajskymi Gfady apod.).

Uvedend komunikace neslouzi primo k bezprostrednimu zajisténi samotné
obchodni a podnikatelské cinnosti, ale tvori velmi diileZitou nastavbu. Rychla
a spolehliva komunikace umoznuje usnadnéni cinnosti podnikatelského sub-
Jjektu ve vztahu k organum statni spravy. Napriklad lze zjednodusit podani
danoveho priznani, riiznych vykazu, zadosti apod. Z tohoto diivodu se zkvalit-
nenim vztahi B2G zabyvalo i byvalé ministerstvo pro informatiku, které zari-
dilo uvedeni Portdlu verejné spravy Ceské republiky do provozu. Na ném lze
ziskdavat potrebné zakladni informace potrebné nejen pro podnikatelské sub-
jekty, ale i pro nepodnikajici obcany a cizince, viz V. Mlynar (2006). (Portadl
verejné spravy je dostupny z: http:// www.portal.gov.cz).

4.4 B2E — Business to Employee

Oznaceni B2E reprezentuje vztah mezi podnikatelskymi subjekty a
jejich zaméstnanci. Pfitom mize jit o celou Skalu moznosti. Od posky-
tovani jednoduchych i dilezitych informaci v sidle firmy prostiednic-
tvim intranetu, vyuzivani e—mailové korespondence, az po zajisténi
kurzi celozivotniho vzd€lavani zameéstnanci napiiklad formou e—
learningu s vyuzitim celosvetove sité Internet.

Kvalitni vztahy B2E vedou diky neustale se zvySujici rychlosti komu-
nikace ke zvySeni produktivity prace, ke zvySeni Gc¢innosti predava-
nych informaci a k jednotnému fizeni. Pfitom Ize plisobit na zamést-
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nance i selektivné a zvySovat jejich pocit dilezitosti, sounalezitosti s

firmou a pracovni motivaci. Dilezitd je tedy i psychologickéa stranka

vztah B2E. Velmi vyznamné jsou vztahy B2E pro budovani firemni

identity, viz M. Foret (2009, s. 245).

T. Feran (2001, a) uvadi ptiklady moznych aktivit v ramci vztahit B2E:

e  7ajisténi komunikace — prostiednictvim e—maildl, chatu apod.

e sdileni dokumentli — zajisténi jednoduché dostupnost piedpisu,
navodu apod.,

e  7ajiSténi spolecného a jednotné fizeni a planovani.

4.4.1 Zajisténi komunikace

Nejjednodussim zptisobem komunikace je vyuzivani elektronické pos-
ty (e-maill). Pro komunikaci ve vétSich skupinach se pouzivaji i tzv.
mailing lists.

Nejdrive je vytvorena z ucastnikii skupina (konference), je vytvoren seznam
ucastnikiic a mohou byt pridélena oprdavnéni, kterd napriklad urcuji, ze hro-
madné rozesilani e-mailii muze provadét pouze spravce konference. Jemu
Jsou pak zasilany jednotlivé prispevky a on rozhoduje, ktery z nich rozesle.
Seznam a opravneni lze kdykoliv podle potreb zménit. Autor zpravu odesle
v zavislosti na pridélenych pravech bud automaticky vsem ucastnikium, nebo
spravci konference na prislusnou e-mailovou adresu. Odtud je zprava roze-
slana (Ize automaticky) vSem c¢leniim konference.

Dalsi moznosti jsou on—line konference, naptiklad formou tzv. chatu,
diskusnich skupin nebo vyuzitim ¢i obdobou ICQ. Diskusni skupiny
mohou byt soucasti piislusného intranetu nebo webovych interneto-
vych stranek. Tvoii jednu z vyznamnych slozek Internetu, kterd se
nazyva workgoups.

Zajimavou moznost firemni komunikace poskytuje virtualni realita umoznova-
na napriklad prostrednictvim Second Life. Kazdy ucastnik mize ovladat svého
Avatara, pohybovat se ve virtudlnim prostredi a komunikovat s jinymi. V praxi
Jjsou provadeny rizné hodnocené pokusy s vyuzitim tohoto prostiedi

k distancni vyuce. Virtualni realitu Second Life vyuziva napriklad pouze 3,3 %
Ceskych vysokych skol, viz vyzkum J. Chromého (2012, s. 142—143).
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4.4.2 Sdileni dokumentu

V praxi je nutné prvé fadé lze vzdy zajistit sdileni aktualnich potieb-
nych udajl, naptiklad internich pfedpisti, navodul, Sablon pro firemni
korespondenci. Dale je vhodné sdileni potiebnych udaji a databazi,
napiiklad databazi zakaznikd s uvedenymi podrobnostmi o jejich dosa-
vadnich nakupech, o jednani s nimi apod.

T. Feran (2001, b) uvadi také moznost sdileni znalosti ve smyslu evi-
dence dovednosti jednotlivych pracovnikd. Tato evidence umozinuje
jednoduché a rychlé vyhledani pracovnikt, jejichz znalosti a doved-
nosti jsou nutné k vyteSeni n&jakého problému. Ptrikladem muze byt
vyhledani pracovnikti se znalosti kuptikladu Spanélstiny pro tlumoceni
potencialnimu obchodnimu partnerovi.

Vyhodou je moznost aktualizace a udrzby sdilenych dokument na
jednom misté.

4.4.3 Spolecné rizeni a planovani

Jednoduchym a rychlym zptsobem je mozné zefektivnit planovani
ruznych akci, fizeni projektd i samotné firmy. Naptiklad pfipominkové
fizeni k planovanym zménam lze uskutecnit v podstaté témei paralel-
n¢. Jednotlivi ucastnici nemusi ¢ekat, az se k nim postupné dostanou
pfipominky ostatnich. Mohou reagovat téméf okamzité, jakmile je
zapsana zprava, na kterou chtéji reagovat.

4.5 B2R — Business to Reseller

Oznaceni B2R pfedstavuje vztahy mezi podnikem a obchodnim za-
stupcem, které mohou byt velmi variabilni v zavislosti na konkrétni
podobé. Proto je nutné pro piesnou definici tohoto vztahu vychazet ze
vztahti podnikatelského subjektu a obchodniho zastupce.
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Pokud je obchodni zastupce zaméstnancem podnikatelského sub—jektu,
pak je vhodné oznaceni B2R. V tivahu by mohlo piijit i oznaceni B2E,
protoze jde o vztah podnikatelského subjektu a zameéstnance.

Pokud je ale obchodnim zastupcem samostatny podnikatelsky subjekt,
nabizi se i oznaceni B2B.

Naptiklad vztah majitele samostatné trafiky (nezapojené v néjakém
fetézci), ktery navic zajistuje podavani sazenek podniku Sazka, a. s.
Pro jednoduchost nebudeme dale vztah B2R rozebirat a budeme pied-
pokladat stejna pravidla jako u vztahti B2B nebo B2E.

4.6 C2G — Costumer to Government

Oznaceni C2G predstavuje vztahy mezi uzivateli (kone¢nymi spotiebi-
teli) a organy statni spravy. V tomto ptipad¢ je vhodné&jsi pouziti ozna-
ceni zakaznika jako uzivatele, ktery konkrétni produkt trvaleji uziva.
Stejné jako vztaht B2G se v oznaceni tohoto vztahu projevuje rozdil
mezi evropskym a americkym oznacovani organt statni spravy. Bu-
deme se opét drzet pojmu government.

V praxi jde naptiklad o zajisténi platby dani, obstarani riznych povo-
leni, zmén v evidenci (naptiklad pfi pfevodech majetku).

Z hlediska podnikéni a obchodovani ma vztah C2G vyznam pouze
v urcitych oblastech. Idealnim ptikladem muze byt pfiprava a zavrSeni
prodeje nemovitosti. Prodévajici 1 kupujici musi iniciovat provedeni
urcitych zmén v evidenci katastru nemovitosti jesté pred uskutecnénim
samotného prodeje. Mohou tak ucinit i elektronickou cestou. Pro za-
kladni orientaci nepodnikajicich ob¢anti Ize pouzit napiiklad Portal
vefejné spravy Ceské republiky.
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4.7 C2C — Costumer to Costumer

Oznaceni predstavuje vztahy mezi dvéma uzivateli (dvéma koneénymi
spotfebiteli). Jde tedy o vztahy dvou nepodnikatelskych subjektti. Do
této oblasti spadaji napiiklad burzy, trhy. Zpravidla pak jde o nakup a
prodej nemovitosti, pouzitého zbozi apod. Napiiklad u nemovitosti
¢innosti ale pozdéji vedou ke vztahtim C2G.

V piipadé, ze by byl do takovéhoto elektronického trzisté zapojen
zprosttedkovatel, zménil by se pravdépodobné charakter vztahti na
B2C. Zprostiedkovatel by pravdépodobné své sluzby poskytoval za
uhradu, napiiklad by provozoval elektronické trzisté nebo burzu. Vztah
C2C nema z hlediska elektronického podnikani ptiliSny prakticky vy-
znam, protoze nejde o podnikatelskou ¢innost. Proto je zde tento vztah
uveden pouze pro Uplnost.

4.8 Porovnani klasického a elektronického
podnikani

V této ¢asti jsou uvedeny dva jednoduché a ndzorné piiklady, které
graficky zvyrazni zakladni pojmy a principy.

Prvni priklad se tyka klasické nebo—li ,.kamenné* prodejny knih.
Schéma celého systému, sloZzeného zrtznych druht elektronického
podnikani je na obr. 22. Podle tohoto schématu lze podnikat i bez vyu-
zivani elektronického podnikani. Samotna prodejna knih podle uvede-
ného schématu je vhodna pro zavedeni elektronického podnikani, které
ale nemiize v celém svém rozsahu probihat plné elektronickou cestou.
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zdkaznik [« prodejna knih
B2C B2E
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banka «—>» pokladna |¢—>» uctarna
A
B2G
A
zakaznik danovy urad

Obr. 22 - Priklad mozného podnikani v oblasti prodeje knih
Podle J. Chromého (2009, s. 37)

Elektronickou cestou objednané knihy je tieba vhodnym zplisobem
distribuovat zadkaznikovi, popt. jim musi byt vyzvednuty.

V kazdém ptipadé zavedeni elektronického podnikdni muize pfinést
vyznamné efekty ve zjednoduSeni nékterych ¢innosti, finan¢nich tspo-
rach a zrychleni dodavky zbozi zékaznikovi. K tomu je nutné piidat
nesporné vyhody z hlediska marketingu. Je mozné provadét rizné ak-
tivity, naptiklad propagaci nebo marketingovy prizkum trhu elektro-
nickou cestou.

Efekt ma zcela nepochybné také pro zakaznika. Ten si muze elektro-
nickou cestou vyhledat prodejnu s pozadovanym zbozim, objednat a
pfipadné i zaplatit poZzadované mnozstvi. I v ptipadé osobniho odbéru
mu tak mize byt vyznamné usnadnéna, zjednodusena a zrychlena Cin-
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nost. M4 jistotu, ze zbozi bude mit pfipravené ve skladu ve smluvenou
dobu. Odpadaji mu i ¢asové ztraty, k nimz dochazi pfi osobnim vyhle-
davani pozadovaného zbozi v prodejnach. To vSechno mulize souviset
také s cestovnimi néklady pii Spatné fyzické dostupnosti prodejen.
Druhy piiklad naznacuje mozné feSeni plné€ elektronického podnikani
v oblasti elektronickych knih, tzv. e-bookd.

E-book je oznaceni pro knihu v elektronické podobé. Existuji také specialni
zarizeni (podobné notebookiim) pro moznost jejich cteni bez vytisteéni, tzv. e—
readery. Jednim z nejpouzivanéjsich formatii distribuce e—bookii je tzv. pdf
tvar, ktery zavedla firma Adobe pro cteni Adobe Readerem. Ten je dnes bézne
pouzivan na osobnich pocitacich. V jeho prostredi lze knihu také vytisknout.
E-booky podle A. Katolického (2001, 2005) prinadseji velké mnozstvi vyhod.
Nemusti byt tisteny, proto odpadaji naklady, které byvaji u klasického knizniho
vydani nejvyssi polozkou a jsou rizikové s ohledem na mozny nizky zdjem
zakaznikii. Jsou distribuovany plné elektronickou cestou, proto se nikdy nevy-
prodaji. Pri dobre zorganizovaném elektronickém obchodé je zdkaznik teore-
ticky miize ziskat v kteroukoliv denni i nocni hodinu behem kratkého casového
useku. Nejvetsi brzdou by v tomto pripadé patrné byla rychlost bankovniho
prevodu prislusné castky z bézného uctu zdkaznika na ucet obchodu. Zcela
zdsadni nevyhodou z hlediska elektronického obchodu je moznost pomérné
snadného kopirovani a nelegdlniho rozsirovani e-bookii.

Priklad uvedeny na obr. 23 umoznuje pln¢ automatickou ¢innost celé-
ho elektronického podnikani. VSe je pouze zalezitosti informacnich
systémi a jejich kompatibility. Na stran¢ elektronické prodejny knih
by plné postacoval jeden vykonny osobni pocitac s dostatecné rychlym
pripojenim k Internetu.
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A
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Obr. 23 - Schéma fiktivniho plné elektronického podnikani v oblasti e-bookl
Podle J. Chromého (2009, s. 39)

Majitel takové prodejny by pouze provadél kontrolu a ziskaval dalsi
elektronické knihy. Zde by ztracely vyznam druhy obchodu B2E a
B2R. Cely obchod by byl natolik jednoduchy, ze nelze predpokladat
takovy pocet zamestnanct, ze by bylo vhodné zabyvat se vztahem B2E
nebo B2R. Vzhledem k celosvétovosti Internetu a plné elektronickému
podnikani nelze ocekavat ani dealery a obchodni zastupce. To vse by
se mohlo projevit v cené knih, ktera by mohla byt nesrovnatelné nizsi
proti klasickému vydani.

Pro zdjemce o knihy v elektronické podobé lze doporucit napriklad projekt
Gutenberg, dostupny z www:<http://www.project—gutenberg.com>. V Rusku

je oblibena napriklad elektronicka knihovna, dostupnd zwww: <http://
www.lib.ru>.

Jednoduché porovnani cast potiebnych k dodani vyrobku od projeveni

zajmu zékaznika bez a s vyuzitim elektronického podnikani jsme jiz
popsali na obr. 18 v ¢asti VSeobecné vyhody elektronického podnikani.
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5 Vybrané systémy elektronického podnikani

Pro vSechny druhy elektronického podnikani existuji riizné druhy a
urovné informacnich systémtl, které mtizeme rozliSovat podle riznych
kritérii.

Vyznamnym kritériem pro rozliSovani informac¢nich systému pro elek-
tronické podnikani je komplexnost feSeni informacniho systému. Exis-
tuji informacéni systémy velmi jednoduché, které splnujici pouze za-
kladni pozadavky a poskytuji pouze omezené moznosti. Existuji ale
také komplexni, velmi sofistikované informacéni systémy, vyhovujici
vysokym pozadavkim a poskytujici velmi vysoky komfort Sirokému
Volba konkrétniho informacniho systému je zavisla naptiklad na veli-
kosti firmy, financ¢nich moznostech firmy, Gcelu pouziti apod.

U malé firmy, citajici maly pocet zaméstnancii, miize byt zcela zbytecné viast-
nit napriklad modul fesici personalni a podobné zdleZitosti, jako jsou napri-
klad agendy péce o lidské zdroje. Soucasné je velmi pravdeépodobné, zZe malé
firmy budou proti vetsim firmam disponovat vyrazné nizsimi financnimi pro-
stredky na porizeni informacnich systémit. V uvahu pak u nich prichazi zejme-
na vhodné moznosti outsourcingu jednodussich verzi informacnich systémii,
vyuzivani jednodussich sluzeb ASP (Aplication Services Providers) apod.
Naopak vetsi firmy pravdépodobné budou mit vyssi pozadavky na informacni
systemy

Z hlediska tcelt této publikace je dulezity popis zakladnich pravi-
del, obecnych moznosti, vyvoje a trendd komunikace v elektronickém

podnikani. Proto se v této ¢asti soustfedime pouze na ziskani celkové-
ho, obecného a komplexniho pohledu na danou problematiku.

5.1 CRM - Customer Relationship Management

Zakladnimi nutnymi, nikoliv v8ak postacujicimi, predpoklady dosazeni
uspéchi v oblasti elektronického obchodovani je vybudovani a udrzo-
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vani nadstandardnich vztahl firmy se zékazniky, jako cilovym seg-
mentem trhu, viz J. Chromy (2009, s. 81-84).

Kvalita vztahd mezi firmou a cilovym segmentem trhu je zavisla na
kvalité komunikace. Kvalitni komunikace musi spliiovat urcité poza-
davky, o nichz uvazuji naptiklad F. Teklitz a R. L. McCarthy (1999).

Pozadavky pro dosaZeni kvalitni komunikace firmy se zakazniky:

e  Znalost cilového segmentu trhu. V tomto piipadé je myslena kva-
litni segmentace trhu na zakladé predpokladané souvislosti marke-
tingového mixu z pohledu vyrobce nebo prodejce (4P) s charakte-
ristickymi rysy cilového segmentu trhu, napiiklad socidlni skupi-
nou segmentu, jejimi psychickymi vlastnostmi apod.

e  Znalost zajmu cilového segmentu trhu. Primarni roli ma zajem
cilového segmentu trhu o dany produkt. Dalsi, nikoliv malou roli
maji dalsi z4jmy cilového segmentu trhu, prezentované marketin-
govym mixem z pohledu zakaznika (4C).

e  Znalost souvislosti marketingovych mixt z pohledu vyrobce (pro-
dejce) a zékaznika.

e  Vyhradné obousmérna komunikace.

e  Ziskané znalosti je nutné chranit naptiklad v datovych skladech a
déle je zpracovavat prostfednictvim procestt Business Intelligen-
ce.

Kvalitni vztahy mezi vyrobcem nebo prodejcem a zakazniky nejsou vyhodné
jen pro stranu elektronického podnikani, ale mohou prinést prospéch i zakaz-
nikovi. Ten miize byt informovan o déni, které ho zajima. Napriklad mize byt
plné automaticky informovan o novém sortimentu vyrobkii a sluzeb, zméndch
cen (slevach), riznych akcich, které jsou pro ného vyhodné apod. Jsou znamé
pripady, kdy napriklad automobilky vyzyvaly majitele urcitého typu auta, aby
si v servisu zdarma nechali odstranit urcitou vyrobni vadu. V pripade vybudo-
vani skutecné kvalitnich a nadstandardnich vztahi miize mit zakaznik jistotu
spolehlivosti a solidnosti dodavatelské firmy.

Aby bylo mozné kdykoliv specifikovat cilovy segment trhu, v idedlnim pripadé
konkretizovat jednotlivé zakazniky, musi byt informace o zdkaznicich efektivné
uchovavany v datovych skladech. V nich jsou zaznamendvdny rovnéz vSechny
kontakty s kazdym zdkaznikem. Pod pojmem zdkaznik je nutné chdpat vsechny
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uzivatele, partnery, dodavatele a ostatni subjekty prichazejici do styku se
spolecnosti, kteri mohou byt dale pro potreby datového skladu trideni podle
vhodnych kritérii. Také z téchto diivodii je zde vhodnéjsi oznaceni customer,
tedy nikoliv konecny spotrebitel consumer.

Kterykoliv opravneény pracovnik firmy miize tyto informace ziskavat. Proto je
vzdy schopen poskytovat zdkaznikovi ucinnou a neprodlenou pomoc, aniz by
zakaznik musel dlouze vysvetlovat, co potiebuje a pracovnici firmy si ho neko-
likrat predavali k vyrizeni jeho pozadavku. Velmi nezadouci je pohrdavy pri-
stup néekterych firem (i nékterych velmi vyznamnych dodavatelii softwarového
vybaveni), které si zakaznika postupné predavaji podle blizsich specifikaci
jeho problému. Pri kazdém predani musi zakaznik (mnohdy i nekolikrat kratce
po sobé) oznamit nazev softwarového produktu, licencni cislo a jméno uziva-
tele. V ¢ase mezi prevzetim hovoru je mu do sluchatka pousténa hudebni pro-
dukce, nekteré zakazniky spise iritujici. Nevhodny pristup jeste mnohdy podtr-
huje skutecnost, Ze vse probiha pri zakaznikem placeném hovoru.

Popisovany priklad mizeme porovnat napriklad s pristupem jiné velke firmy,
kterda dodava spotrebni elektroniku. Po dodani vybraného zbozi ndasleduje
telefonicky dotaz, zda bylo zbozi doddno ve stanoveném terminu, v pordadku a
spravné funguje. Pri pozdejsi zarucni oprave pak telefonistka presné vi, co
bylo reklamovano, jaky je stav opravy a kdy bude oprava hotova. U nékterych
firem neni problem ani informovani zdkaznika v pripade, Ze byla oprava pro-
vedena driv.

Aby bylo mozné podobné vztahy vybudovat a udrzovat, musi elektronicky
podnikajici firma zménit nékteré firemni procesy. V prvé radé musi zavést
kvalitni informacni systéem a vyuzivat bézné informacni a komunikacni techno-
logie.

Informacni systém pouZivany pro Fizeni v oblasti vztahti mezi elek-
tronickym obchodem a zikaznikem se oznacuje CRM — Customer
Relationship Management, viz L. Gala, J. Pour a P. Toman (2007, s.
231). Cilem téchto systému je vhodnou podnikovou strategii maxima-
lizovat dlouhodobou hodnotu zékaznikl pro elektronicky obchodujici
firmu. CRM neni pouze software, ale cely propracovany informaéni
systém, ktery se tyka vSech pracovnikli firmy. To mimo jiné znamena,
ze kazdy pracovnik firmy musi byt na patficné Urovni se systémem
seznamen a samoziejmé podle piedepsanych pravidel postupovat, viz
J. Chromy (2009, s. 81-86).
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Doporuceny postup praktického budovani komplexniho CRM ve firme
popisuje napiiklad P. Wojtovi¢ (2006). Doporucuje vénovat pozornost
uréitym oblastem a postupovat nasledovné:

e  Volba strategie CRM ve firme€. Ta urcuje plan a postup zavadéni,
popisuje ceho chceme dosdhnout a jakymi prostredky.

e Identifikace zdkaznikl — jejich pfinos firmé, jejich pfani, potieby,
predpovéd’ jejich budouciho chovani.

e  Segmentace zakaznikli — volba kritérii segmentace s ohledem na
zakazniky a poskytovany sortiment vyrobkl a sluzeb. Posouzeni
konkurence—schopnosti, ziskovosti, miry rizika apod.

e budovani nadstandardnich vztaht se zakazniky.

Jednou z moznosti budovani vztahl se zakazniky je zajiSténi provozu

centra péce o zakazniky — Customer Care Center. Podobna centra zaca-

la u nés vznikat poc¢atkem devadesatych let minulého stoleti, kdy bylo

nejdrive zajisténo odpovidani na dotazy zakaznikti pomoci Call Center.

S rozvojem novych informacnich technologii dnes neni nutna komuni-

kace vyhradné prostiednictvim telefonu. Zde se mizeme zminit napii-

klad o velmi jednoduché a rozsitené moznosti komunikace prostiednic-

tvim ICQ nebo pozdé¢ji Skype. Na tomto pfipadé mizeme jednodu-

chym zplisobem ukazat moznosti soucasné komunikace.

Komunikace v prostfedi ICQ nebo Skype muiZze probihat z popisované-

ho hlediska nasledujicimi zpiisoby:

e Komunikace dopisovanim mezi obéma ucastniky v on — line re-
zimu (okamzite).

e Hlasova komunikace podobné jako klasickymi nebo jinymi, na-
ptiklad internetovymi telefony

e  Komunikace prostiednictvim jednoduché videokonference.

Dnesni informacni a komunikacni technologie umoznuji mnoho dalsich cin-
nosti, vyrazné zjednodusSujicich komunikaci se zakazniky. Jako priklad miize-
me popsat néco jednodussiho — telefonni cislo miize byt identifikovdno jesteé
pred prijetim hovoru a pripojeny pocitac¢ muze pracovnikum call centra, jesté
nez staci zvednout sluchatko, zobrazit udaje o telefonujicim zdkaznikovi, které
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Jjsou prechovavany v datovéem skladu. Kazdy komunikujici pracovnik dané
firmy tak miize okamzité védet vse potrebné a mnohdy miize odpovidat jesté
pred polozenim otazky zdakaznikem, napriklad, zZe objednany vyrobek bude
dorucen v presném terminu, oprava je ¢i neni provedena apod. Zde je nutné
ale upozornit, Ze ne kazdy zakaznik tyto znalosti oceni. Mnozi je budou pova-
Zovat za nezadouci prinik do svého soukromi. Musime proto znovu zdiiraznit
bezpodminecné dodrzovani zdkonii a prislusnych narizeni. Minimdlneé musi
byt zakaznik s prechovavanim udajit o sobé seznamen. Musi explicitné vyjad-
Fit souhlas, musi mit moznost pozadat o zruseni archivace udaju, které se ho
tykaji. A musi mu byt vyhovéno.

Kvalitni systémy CRM vyuzivaji naptiklad moduly:

e Analytical CRM, které podporuji analytické Cinnosti v rameci
CRM. Tyto moduly samy neziskavaji potiebné udaje, pouze zpra-
covavaji data obsazena v datovych skladech, ktera byla ziskana
prostiednictvim jinych moduld systému CRM nebo prostiednic-
tvim externich zdroji. Pomahaji automaticky zajistovat potiebné
analyzy, naptiklad segmentace zakazniki, analyzy profitability
(ziskovosti), sledovani chovani zakaznikt, analyzy nakupniho ko-
Siku, vyhodnocovani vérnostnich programi a mnoho dal$ich.

e  Marketing automation je piikladem dalsiho modulu, ktery mutize
automaticky vykonavat ¢innosti pro podporu marketingu. Obsahu-
je napiiklad funkce pro vybér vhodného zakaznického segmentu,
analyzu efektivnosti ur¢ité kampanég, analyzu efektivnosti komu-
nika¢niho kanalu apod.

e Sales Force Automation je modulem, ktery podporuje pii vyuzi-
vani systému CRM feSeni obchodnich piipadd. S pomoci tohoto
modulu mohou byt vyhledavani potencialni zakaznici, mize byt
sledovan a vyhodnocovan prubéh kazdého obchodniho ptipadu.

e  Moduly eCRM jsou jednou z nejmladsich oblasti systémi CRM.
komunikacénich prostfedkli. Sem patii napiiklad zprostfedkovani
interaktivni komunikace pomoci Internetu a tzv. portalové techno-
logie, které umoznuji personalizaci podpory zakaznikdi pomoci
webovych stranek — personal web support.
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Mezi vyznamné systémy CRM patii mySAP CRM (2006) spolecnosti
SAP.

5.2 ERP - Enterprise Resource Planning

Enterprise Resource Planning (ERP) definuje P. Sodomka (2004) jako

aplikacni systémy integrované do ucinného nastroje, ktery je scho-

pen pokryt plinovani a fizeni vSech kli¢ovych internich podniko-

vych procest (zdroju a jejich transformace na vystupy), a to na

vSech urovnich od strategické azZ po operativni.

V soucasné dob¢ se podle J. Poura (2002) tyto systémy podnikového

fizeni oznacuji také jako back—office aplikace.

Mezi klicové interni procesy firmy, které byvaji integrovany do ERP

patii:

e Rizeni vyroby

e Logistika,

e  Personalistika,

e FEkonomika,

e  Procesy vrcholového rozhodovani vyuzivajici datové sklady
(OLAP).

Automatizace vSech zakladnich procest celé firmy, zefektivnéni jejich
fizeni jsou zakladnimi ptredpoklady provozu moderniho spolehlivého
systému fizeni, planovani atd., viz J. Basl (2008, s. 65-66). Kvalitni
firemni systém vede k zjednoduSeni datové komunikace (datovych
tokll) mezi jednotlivymi stfedisky, ktera odpovida procesim probihaji-
cim (toku procestl) ve firm¢ a zaroven vede ke zrychleni a zlevnéni
celé administrativni ¢innosti firmy.
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Mezi nejdulezitéjsi vlastnosti systémi ERP podle P. Sodomky (2004)
patii zejména:

e automatizace hlavnich podnikovych procesi,

e integrace podnikovych procest,

e sdileni dat, postupi a jejich standardizace,

e  zpfistupiiovani informaci v realném case.

V posledni dob¢ si praxe vyzadala doplnéni automatické komunikace
mezi procesy integrovanymi do ERP a oblastmi vybranych externich
procest. Toto doplnéni, integrace, resp. provazani datovych tokd se
tyka fizeni vztahl se zakazniky (systémd CRM) a fizeni dodavatel-
skych fetézcl (systémy SCM).

Zminéné vazby a souvislosti v diisledku pfinaSeji vyraznou zménu, na
lo plné do fizeni ptislusného podniku, doplnéni uvedenych oblasti
(CRM a SCM) do systému, ptsobi ¢aste¢né omezovani plné kontroly
systéml ERP v prislusné firmé. To logicky vyplyva ze zapojeni dalsich
subjektii do ptivodniho, pouze na jednu firmu lokalizovaného a feSené-
ho systému.

Trividlnim, tedy nejjednodu$sim a soucasné nejlevnéjSim feSenim sys-
téml podporujicich vSechny zakladni (elementarnich) fidici a adminis-
trativni operace probihajici v konkrétnim podniku jsou podle J. Poura
(2002) kancelarské systémy, véetné textovych a grafickych editort,
tabulkovych kalkulatord. Toto feSeni mize vyhovovat zpravidla pouze
velmi malym firmam s velmi jednoduchymi tokem probihajicich pro-
cesti a tomu odpovidajicimu velmi jednoduchému toku dat dané firmy.
Soucasn¢ také ale zminéné kancelaiské systémy tvoii velmi dilezitou
zakladni podporu jakychkoliv jinych informacnich systému s riznymi
integrovanymi moduly.

Zakladni kancelaiské systémy maji navic jest¢ velmi dulezitou funkci
komunikaéni a slouzi k podpoie elektronické posty. Umoznuji také
poskytovani v§eobecnych informaci a instrukei, vétSinou pomoci apli-
kaci firemniho intranetu. Vyznamnou roli v této skupiné maji také
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aplikace pro spravu dokumentl a technologie pro fizeni pracovnich
toktt — work—flow.

Vétsi firmy zpravidla mivaji slozitéjsi toky procest a dat. To pochopi-
teln€ vede k vyssi integraci, projevujici se dopliiovanim dalsich modu-
Ii. Mozné celkové schéma aplikacni architektury informacnich systé-
mu a technologii obchodni firmy je na obr. 24.

Je nutné upozornit na skutecnost, ze schéma uvedené na obr. 24 je pouze
orientacni a miize v konkrétnich podminkdch prislusné obchodni firmy naby-
vat odlisné podoby.

Uvedené schéma pouze jednoduchym zpiisobem zndzornuje zarazeni systémii

ERP do celkového informacniho systému a informacni technologie. Proto ¢ast
oznacenda ERP je v tomto schématu pojata pouze heslovité.

Komplex aplikaci, které podporuji analytickou a rozhodovaci ¢innost
manazérti podniku je na schématu na obr. 24 oznacen jako Business
Intelligence. Do této oblasti patii tzv. manazerské aplikace, které vyu-
zivaji datovych skladd, datovych trzist, dolovani dat apod., viz.
J. Chromy (2009, s. 86—99). O Business Intelligence jsme pojednali jiz
diive.

Aplikace, které podporuji fizeni externich vztahti dané firmy se zakaz-
niky, dodavateli apod. (CRM, SCM, SRM apod.) se dnes zpravidla
oznacuji jako aplikace s pfidanou hodnotou (value—added) nebo tzv.
front—office.

Je nutné si uvédomit, Ze i velmi podobné firmy (z vnéjsiho pohledu) mohou mit
odlisné cile, odlisné definovanou organizacni strukturu, jiny zpiisob rizeni,
Jiné zavedené zpiisoby vnitrni i vnéjsi komunikace a spoustu dalsich odlisnos-
ti. To vse vede ke skutecnosti, ze systémy ERP byvaji pouze zridka stejné. Md—
li byt cely systém ERP kvalitni, pro danou firmu ucinny a prindsSejici pozado-
vané vysledky, je nutna spoluucast zakaznika (této firmy) jiz pri jeho planova-
ni a zavadeni specializovanou softwarovou firmou. Cilem zavedeni ucinného a
vwkonného systému ERP rozhodné neni zmenit vSechno v celé organizaci
chodu firmy podle nové porizeného systéemu ERP. Nelze to ale ani vyloucit.
Zakladnim pravidlem je, Ze to, co je bezproblémové, vykonné a ucinné, nema
vyznam meénit pouze kvili zavadénému elektronickému systému. Analogicky
bychom takovou nesmyslnou zménu mohli prirovnat k vystridani branky stiile-
Jictho hrace kvili tomu, ze misto prihravky spoluhraci vzdy vsiti mic do sou-
perovy branky. Z uvedeného Ize tedy odvodit, ze zdkladem predchazejicim
zadani pozadavkii na systém ERP musi byt ditkladna analyza. Stanoveni cilit a
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priorit, definovani ucelné organizacni struktury a oblasti, kterych se ma sys-
téem ERP tykat, viz J. Chromy (2009, s. 86—99).

V ptipadg, Ze tieba urcita stfediska maji zavedeny sviij bezproblémovy
a uinny systém fizeni, 1ze architekturu celého systému ERP firmy
resit tak, ze tyto jednotlivé lokalni systémy budou tvofit podsystémy
(moduly) nové zavadéného informacniho systému. Systém ERP celé
firmy pak muze zastfesit jednotlivé podsystémy a fesit zejména komu-
nikaci a predavani informaci mezi t¢mito podsystémy.

Timto zpiisobem lze fesit 1 ptipady, kdy by vysoké potizovaci néklady
systémt ERP ptfesahovaly moznosti firmy. Pii dobré vstupni analyze
lze urcit priority pti zavadéni celych systému a stanovit ¢asovy a na-
kladovy plan jejich potizeni.

Tento zpilisob feSeni souvisi také s distribuovanymi systémy, o nichz
jsme se zminovali jiz dfive. Trend v oblasti software jiz pomérné dlou-
hou dobu vede k posunu od strukturovaného k objektovému piistupu.
Rozvijeji se distribuované systémy, jejichz zéklad lze spatfovat podle
R. Froulika (2003) v ucelném rozdéleni datovych a programovych
zdrojii na vzajemné propojené servery, predstavujici podsystémy.
Nedostatecna analyza a priprava pozadavkii na porizovany systém ERP miizZe
vést k podstatné vyssim vydajum a k predrazeni celé investice. Priivodnim
Jevem byvaji navic dodatecné naklady, které piivodné nebyly vitbec planovane.
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Obr. 24 - Mozna varianta aplikacni architektury IS/IT obchodni firmy

Podle J. Poura (2002) je hlavnim problémem systémi ERP zvladnuti
jejich integrace s ohledem na znacny rozsah piisobnosti ve firmé. Pro-
blémy mohou nastavat také pozd€ji s kvalifikovanym vyuZzivanim
v bézném fidicim provozu. Integrované systémy jsou komplikované
vzhledem k poctu dil¢ich systémt a podmince zachovani jejich vza-

Podle J. Poura (2002)

jemné kompatibility pfi fizeni firmy.

V dolni ¢asti obr. 25 jsou znazornény z hlediska systémiit ERP nejvy-
znamn¢j$i databaze, jejichz data systémy ERP vyuzivaji. V levé casti
obrazku jsou znazornény piiklady nejvyznamnéjSich zdroji vstupnich
dat. V pravé casti obrazku jsou znazornény piiklady nejvyznamnéjsich

vystupnich dat (cilt).
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Vytvoteni a zavedeni interni informacni a komunika¢ni infrastruktury
je pro kazdou firmu dualezitym cilem. Tymova spoluprace, sdileni a
predavani presnych a aktualnich informaci v€as a na spravné misto
vyznamné zvySuje produktivitu prace jednotlivych zaméstnanct a tim i
vykonnost celé firmy. K tomu mtiizeme piipocitat vyznamny potencial-
ni posun vramci firemni identity, zejména v téch Castech, které se
tykaji firemni komunikace, firemni kultury a firemniho designu.

Firemni kultura predstavuje styl jednani firmy s vnitini i vnéjsi verejnosti.
Zminéna hlediska zobrazuji filosofii firmy, kulturu, etiku, socialni citéni apod.,
viz . J. Vysekalova a J. Mikes (2009, s. 71)

Firemni komunikace predstavuje vyuzivani médii, jejich technickych prostred-
kit a forem komunikace, které dand firma pro svoji vnitini i vnéjsi komunikaci
pouziva. Pri znalosti alespon zakladii teorie komunikace je ziejmé, ze se zde
zminujeme o skutecné kvalitni komunikaci, ktera je zaloZena na respektovani
vSech dulezitych aspekti, ovliviiujicich komunikaci mezi konkrétnim odesilate-
lem a predpokladanymi prijemci sdéleni.

Firemni design zahrnuje viditelné projevy kultury firmy, kterou vhodnym
zpusobem vizualizuje. Do této skupiny patri jednotny zpusob pouzivani ndazvu,
klicovych slov a slogan firmy, firemnich barev a barevnych schémat, loga
apod. Prikladem miize byt jednotnd podoba dokumentii pouzivanych firmou,
viz J. Chromy (2010b, s. 92-93).
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Obr. 25 - Priklad realizace funkci a procest fizeni obchodni firmy syst¢émem ERP
Podle J. Poura (2002)
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Systémy ERP zpravidla obsahuji nasledujici produkty:

Document Imaging System, jehoz hlavnim cilem je zajistit kom-
pletni vytvoreni a zpracovani dokumentti v elektronické podobé.
Od ptevodu listinnych dokumentti do elektronické podoby, vytva-
feni pouze elektronickych dokumentt, pies jejich zmény a upravy,
indexaci az po jejich ukladani a zakladni prechovavani. Na tento
systém piimo navazuje document management system.

Document Management System je systémem zajistujicim centra-
lizovanou spravu dokumentli. Obsahuje vyhledavaci fulltextové
sluzby vysoké urovné. Zakladem je zpracovani textl tak, aby bylo
mozné pozadované slovo co nejrychleji vyhledat. Vyuziva se pii-
tom tzv. fulltextovy rejstiik, ktery se vytvari u kazdého ukladané-
ho dokumentu a obsahuje seznam vSech slov pouzitych v textu
konkrétniho dokumentu. Pii fulltextovém hledani potom neni tie-
ba prochazet celé texty vSech dokumentt, ale staci prohledat full-
textové rejstiiky. Vyhodné je také vyuzivani jazykové analyzy,
kdy se do rejstiiktt neuvadi cela konkrétni slova, ale pouze jejich
jazykovy zaklad (kofen). Na vyhledavani pak nema vliv odlisnost
hledaného tvaru slova pii stejném zakladu. Tyto systémy dale za-
jistuji ochranu dokumentti umoznénim evidovaného pfistupu dle
pristupovych prav rizné urovné. V neposledni fadé také upozorni
pfi otevfeni jiz jinde ve stejnou chvili otevieného dokumentu, Ze
nebude mozné provadét opravy a piislusny dokument je momen-
taln¢ jinde zpracovavan a je tedy pouze informativni, viz J. Chro-
my (2009, s. 86-89).

Groupware je systém, ktery umoziiuje komunikaci dvou a vice
osob a dale jim poskytuje moznost koordinovat jejich ¢innosti,
véetné prace na stejném dokumentu. Takovy dokument musi byt
uloZen pouze na jednom misté. Umoznuje pracovnikim také pla-
novani jejich schiizek, ¢innosti, dokonce i spole¢né, naptiklad je-
jich spolupraci na urc¢itém projektu apod. Obsahuje proto zpravi-
dla naptiklad seznam kontaktd, seznamy tukolt, kalendare, moz-
nosti skupinového planovani apod. Pro pracovniky neni problém
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si naptiklad dohodnout elektronickou cestou schizku i pfes mo-
mentalni nepfitomnost nékterého znich. V takovém piipad¢ ho
zastoupi automat, ktery vyjadii souhlas s navrhovanym terminem
nebo zadatele informuje, Ze navrhovany termin je jiz obsazen pro
jinou cinnost. Jednoduchym piikladem téchto systémi je MS
Outlook. Dale tyto systémy podle potieb firmy podporuji vétsinu
druhti komunikace — emaily, internetové telefonovani (zvukové
konference), videokonference, chat k dané problematice atd. viz
J. Chromy (2009, s. 86—89).

Workflow jsou systémy umoznujici fizeni obéhu zpracovavanych
dokumentti podle pfedem nastavenych pravidel. Napiiklad ptipo-
minkova fizeni mohou byt standardizovana a uloZena v systému.
Obéh dokumentu je pak zajiStén vzdy stejné a bez pfipadnych
omyll a nejasnosti. Podle J. Poura (2002) na zaklad¢é vyhodnoceni
zdokumentovanych pracovnich postupll je mozno lépe navrhovat
zmény procest, v kazdém okamziku je zjistitelny stav vyfizovani
konkrétniho ptipadu, vSechny akce jsou autorizovany a zazname-
nany, manazéii ziskavaji vérohodnéjsi podklady pro hodnoceni
pracovniki.

Systémy ERP mohou podle potifeb konkrétniho podniku obsahovat
podsystémy nebo moduly orientované na ¢innost urCitych stfedisek

nebo pracovnich skupin.
Jde o velice rozsahly vycet moznosti, proto v této publikaci uvedeme

pouze nékteré vyznamné:

Uketnictvi — jsou piedstavovany moduly, které umozituji kom-
pletni vedeni podvojného ucetnictvi (pfipadné¢ danovou evidenci)
podniku, véetn¢ zakonem o Ucetnictvi predepsanych konecnych
vykazl, podani danového ptiznani apod. Umoziuji také zapojeni
ucetnictvi do celého systému ERP, naptiklad v prostfedi pocitaco-
vé sit¢. Zpravidla umoznuji hlavné nasledujici ¢innosti a operace:
- sledovani nékladii a vynosi,

- vedeni ucetnich knih a ucetnich zapist,

- vedeni a evidenci majetku podniku a zdroje jeho kryti,
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vedeni a evidenci dlouhodobého nehmotného a hmotného
majetku,

vedeni a evidenci dlouhodobého a kratkodobého finanéniho
majetku,

sledovani rezerv a dlouhodobych zavazki,

sledovani a vedeni finan¢nich a kapitalovych uctu,

provedeni ucetni uzaverky,

poskytuji zéklady finan¢ni analyzy.

Moduly pro nakup a prodej pomahaji fesit zakladni ¢innosti pii

nakupu a prodeji celého sortimentu konkrétniho podniku. Udaje,

které jsou v tomto podsystému zpracovavané, maji velmi uzkou
vazbu na ucetnictvi podniku. Zpravidla se s pomoci tohoto pod-

systému provadéji nasledujici ¢innosti:

piehled poptavek, objednévek a dodavek,

vedeni evidence zavazk a pohledavek,

vedeni a ¢innosti souvisejici se seznamem obchodnich part-
neru,

pfijem a vystavovani faktur a dodacich listt.

Majetek, investice jsou moduly umoznujici snadné vedeni evi-
dence vSech souvislosti majetku a investic, v¢etné jejich navaz-

nosti na ucetnictvi podniku. Zpravidla umoziuji:

evidenci drobného, dlouhodobého majetku, véetné investic,
evidenci a vykonavani potiebnych ukonu s leasingovym ma-
jetkem (napriklad splatkovy kalendaf, danové néaklady, za-
uctovani),

vypocty odpistl,

pripravy podkladii pro inventury.

Skladové hospodai'stvi a evidence — integrované moduly zpravi-

dla umoznuji kompletni feseni dané problematiky:

skladové karty, sledovani a evidenci skladovych zasob,
skladové prehledové sestavy, doklady a podklady pro inven-

tury,
prehled poptavek, objednavek a dodavek,
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vytizovani zavazkl a pohledavek (faktur), sledovani terminti
splatnosti,

tvorbu cen na zéklad¢ cenovych hladin (naptiklad zakladni a
dealerské ceny),

hromadné operace (napiiklad zména cen vybraného sorti-
mentu).

e  Moduly pro personalistiku — Human Resources zpravidla obsa-
huji komplex integrovanych moduli, ktery slouzi jako podpora fi-

zeni oblasti lidskych zdroji. V ramci téchto podsystému jsou

v navaznosti na organizacni schéma konkrétniho podniku vytvo-

feny piesné popisy pracovnich mist. Cela oblast mtize pak mit vy-

tvofen jednotny systém, kterym je pokryto témeéf vse, co se tyka
péce o lidské zdroje apod. Z hlavnich ¢asti l1ze vybrat zejména:

Mezi
SAP.

evidenci uchazec¢ti o zaméstnani,

napliovani volnych pracovnich pozic,

planovani a fizeni kariéry (napftiklad zajistovani Skoleni, tré-
ninku a dal$iho vzdélavani pracovniki),

zajistovani bezpecnosti prace a ochrany zdravi pfi praci (na-
priklad zajistovani pracovnich a ochrannych pomiticek),
sledovani socialnich aspekti ovliviiyjicich jednotlivé za-
meéstnance,

hodnoceni jednotlivych zaméstnanc,

zpracovani mezd zaméstnanct véetné souvisejicich vypoctl a
odvodu (naptiklad dané, socidlni a zdravotni pojisténi),

audit péce o lidské zdroje, kterym lze kontrolovat, zda cela
oblast personalistiky odpovida danym pozadavkiim.

vyznamné systémy ERP patfi mySAP ERP (2006) spolecnosti
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5.3 SRM - Supplier Relationship Management

Systémy SRM se zabyvaji Fizenim dodavatelsko—odbératelskych

vztahu.

V tomto pfipadé miizeme vyuzit urCitou analogii se systémy CRM,

které jsou zaméfeny vyhradné na zakazniky podniku (odbératele jeho

vyrobkl a sluzeb).

Systémy SRM jsou orientovany na jeho odbératele i dodavatele.

S ohledem na rtiznost zaméefeni oborti plisobnosti jednotlivych podni-

kt, zpasobu jejich fizeni a podobnych skutecnosti, prakticky neni

mozné, aby existoval jeden univerzalni systém SRM.

Systétmy SRM jsou zpravidla urceny k feSeni tloh v ndvaznosti na

potfeby konkrétniho podniku v nasledujicich oblastech:

e  ziskavani a evidenci nabidek dodavateld,

e predkladani nabidek odberateliim,

e  kontrolu prib¢hu a stavu dodavek,

e analyzu efektivity spoluprace s jednotlivymi dodavateli, vcetné
sledovani a vyhodnocovani historického vyvoje.

Mezi vyznamné systémy SRM patii mySAP SRM (2006) spolecnosti
SAP.

5.4 SCM - Supply Chain Management

Systémy SCM pomahaji podnikiim v dodavatelsko—odbératelskych

retézcich (Supply Chain) p¥i rozhodovani s ohledem na soucasné

ovliviiujici stavy jednotlivych podniki.

Nejvetsi piinosy téchto podnikti spocivaji v pomoci podnikiim k dosa-

zeni nasledujicich vyhod:

e poskytovani kvalitnich sluzeb zakaznikiim (ve spojeni se systémy
CRM).

e dosazeni pruzné reakce na pozadavky zakaznika (a jejich zmény).
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e piedavani dulezitych udaju lze realizovat plné elektronickou ces-
tou (napiiklad pfedavani dat systémem EDI), coz zvySuje rychlost
a spolehlivost komunikace a umoziuje piesnéjsi planovani.

e Ize dosdhnout vyznamné uspory nakladi v rtiznych oblastech
¢innosti fetézce.

Systémy SCM umoznuji sledovani a fizeni vzdjemné provazanych

riznorodych ¢innosti, které se podle J. Chromého (2009, s. 99 —101)

tykaji:

e nakupu — surovin, materialli, polotovarl, soucastek, v¢. fizeni
dodavek a zasob.

e  vyroby — planovani a optimalizace vyroby s ohledem na moznosti
nakupu, prodeje a dopravy.

e odbytu (prodeje) — terminy dodavek, predpokladané plnéni zaka-
zek, sestavovani prognoz a pland.

e dopravy (distribuce) — optimalizace dodavek s ohledem na potie-
by skladd, vyroby, zakaznik.

e skladovani — optimalizace skladl s ohledem na potieby dodavek a
odbérl a moznosti dopravy, optimalizace vazanych prosttedk.

Systemy SCM podporuji snahy o snizeni a optimalizaci nakladi na skladova-
ni, manipulaci, dopravu a vizeni celé oblasti dodavatelsko— odberatelskych
Fetézcii. Soucasné také podporuji snahy o ucelné organizovani dodavek, pruz-
nost pri provddeni jejich zmeén a zajisteni kvality a spolehlivosti pri chodu
celych retezcu.

Pro efektivni Fizeni podporuji provadeni analyz pri reseni riiznych problémi.
Pritom miize jit o problémy jiz vzniklé (napriklad havarie kamionu s dodavkou
soucastek) nebo o problémy, které by teoreticky mohly nastat.

Pri ziskavani potrebnych udajit a pro preddavani udajii musi byt zajistéena
kvalitni komunikace se systemy ERP jednotlivych podnikii, které jsou soucasti
dodavatelsko odberatelskych retezcii.

Se systémy SCM tuzce souvisi systémy APS (Advanced Planning Sys-
tem) a SCP (Supply Chain Planning). Zatimco systémy SCM jsou ur-
ceny k plnéni dlouhodobéjsich zamért (véetné taktickych a strategic-
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kych rozhodnuti), systémy APS jsou dle J. Poura (2002, s. 329) urCeny
spiSe pro operativni planovani a rozvrhovani vyroby a logistiky. Jejich
presnost je uvadéna v fadu minut. Proto jsou také systémy APS urceny
uz§imu okruhu specialisti.

Mezi vyznamné systémy SCM /APS lze zatadit RHYTM americké
firmy i2 Technologies, ktery je oznacovan za jeden z nejrozsifenéjsich
systémii.

Jinym vyznamnym systémem SCM je mySAP SCM (2006) spolecnos-
ti SAP.
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6 Elektronické bankovnictvi

Vyznamnou cast elektronického podnikani tvoii elektronické bankov-
nictvi, bez n¢hoz si jiz soucasny zivot muzeme tézko predstavit. Pii
elektronickém bankovnictvi jiz nejde o pouhé platby za poskytované
produkty, ale také o péci o financni prostfedky uloZené v bance, hos-
podafeni s nimi a kontrolu nad nimi.

Elektronické bankovnictvi Ize velmi zjednodusené definovat jako
ovladani bankovniho uétu elektronickou cestou, viz. J. Chromy
(2009, s. 103).

Elektronické bankovnictvi je zalozeno na elektronické vyméné dat
mezi samotnymi bankami nebo mezi klientem a bankou.

Vyhody elektronického bankovnictvi vyplyvaji z hlavnich vyhod elek-

tronického podnikani. V pripadé bankovnictvi jsou jimi:

e  Rychlost zadavani pozadovanych transakcei z libovolného mista na
svete.
Rychlost pritom nesmime zaménovat s az nékolikadennim rozdilem mezi
datem zadani platebniho prikazu a datem prevodu penéz do jiné banky.

Tento rozdil je ddan zejména provadenim prevodit mezi bankami pro-
strednictvim clearingového centra CNB.

e  Dostupnost z libovolného mista na svété, bez nutnosti navstévy
banky.

e Relativné vysoké zabezpeCeni pti dodrzovani bezpeCnostnich
pravidel, o hlavnich jsme se jiz dfive zminili.

6.1 Stavajici moZnosti elektronického bankovnictvi
Elektronické bankovnictvi je oznaCovano jako piimé bankovnictvi.
Tento termin oznacuje poskytovani takovych sluzeb, pii nichz klient

komunikuje pfimo sbankou na dalku, bez toho, aby musel pfijit
k prepazce do banky. Klient provadi operace se svym bankovnim
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uctem ptrimo, pomoci konkrétniho elektronického prostiedi (naptiklad
Internet, telefon, mobilni telefon apod.).

Vyhodou je nejen moznost komunikace klienta s bankou v kteroukoliv
denni i no¢ni hodinu, véetné vikendd a statnich svatkd. VéEtSina bank
také pozaduje podstatné nizsi poplatky za platebni operace provedené
piimym bankovnictvim, nez za tytéz operace provedené u prepazky
banky.

Do oblasti pfimého bankovnictvi dnes patfi:

e  Phone banking,

e  GSM banking,

e Internet banking,

e  WAP banking,

e  Homebanking,

e  Platebni karty,

e  Specialni terminaly.

6.1.1 Phonebanking

Phonebanking (nékterymi autory oznafované téZ telebanking)
umoziuje komunikovat s bankou prostirednictvim telefonu.

Pro toto bankovnictvi je nutny telefonni pfistroj s tonovou volbou (ne-
bo také mobilni telefon). Klient zavola na ptislusnou linku telefonniho
bankovnictvi (vétSinou je volani na toto Cislo bezplatné). Zde prede-
psanym zptisobem prokaze svoji totoznost (napiiklad zadanim identifi-
kac¢niho ¢Cisla a ¢isla PIN). Nasledné komunikuje bud piimo
s operatorem (telefonnim bankéfem — Clovékem) nebo komunikuje
s automatem, ktery se nazyva konverzant.

Konverzant je pocitac s hlasovym vstupem a vystupem, ktery zastupuje operad-
tory (telefonni bankére) v call centru. Konverzant zpravidla uvadi nabidku
sluzeb v daném okamziku. Na zdakladeé této nabidky klient voli dalsi pokraco-
vani stisknutim cisla prislusné volby. Je vcelku logické, Ze telefonni bankér
v lidské podobé zatim poskytne klientovi podstatné vice sluzeb, pripadné po-
trebnych rad a informaci.
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6.1.2 GSM banking

GSM banking vyuziva sit€¢ mobilnich operatori k zajisténi komu-

nikace mezi klientem a bankou.

V podstaté¢ existuji dva druhy této sluzby:

e SIM Toolkit — Pfi tomto zptisobu pracovnik banky pfi uzavirani
smlouvy nahraje na SIM kartu mobilniho telefonu potiebnou ban-
kovni aplikaci, ktera se nasledné objevuje v menu telefonniho pii-
stroje. Pfi nahravani tohoto softwaru je obsah SIM karty také za-
Sifrovan, ¢imz je chranén pro pfipad zcizeni mobilniho telefonu.
Pristup k aplikaci je zabezpeCen znalosti specialniho PIN, ktery se
nazyva BPIN. Urcitou nevyhodou je, Ze tento zplsob nelze pro-
vadet u nékterych starSich SIM karet, coz Ize dnes snadno pieko-
nat pofizenim nové karty.

e  SMS banking — Pfi tomto zplsobu je probiha veskera komunika-
ce mezi klientem a bankou pomoci SMS zprav. Tyto zpravy musi
byt piesné v piedepsaném tvaru, proto je tento zptisob bankovnic-
autentiza¢nim kalulatorem, ktery generuje specidlni kod. Ten je
pak zadavan do struktury samotné SMS zpravy. Vyhodou je moz-
nost pouzivat libovolny mobilni telefon, bez ohledu na operatora a
neni tieba doplnovat zadny aplika¢ni software na stranu klienta.

6.1.3 Internet banking a WAP banking

Internetové bankovnictvi vyuzZiva pro komunikaci Kklienta
s bankou prostredi celosvétové sité Internet.

Technologie WAP predstavuje zjednodusenou obdobu Internetu pro
vyuzivani v mobilnich telefonech. WAP banking je tedy obdobou
internetového bankovnictvi, ktera byla vytvorena pro mobilni tele-
fony.

Pro Internet banking a WAP banking staci klientovi vhodné pfipojeni
k Internetu a uzaviena smlouva s pfislusnou bankou. Neni tieba insta-
lovat jakykoliv specialni program banky. Ptistup k bankovnimu uétu
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pak je po absolvovani zabezpecovacich procedur (naptiklad uzivatel-
ské jméno, autorizacni kli¢ apod.) mozny z libovolného pocitace, table-
tu nebo mobilniho telefonu pfipojeného k Internetu. V nékterych pti-
padech je nutné na pocitaci klienta velmi jednoduchym zptisobem na-
instalovat verejny kli¢ banky vydany pfislusnou certifika¢ni autoritou.

6.1.4 Homebanking

Na rozdil od Internetbankingu, pifi némz vystatime s pfipojenim
k Internetu, Pro Homebanking je nutna instalace specialniho soft-
waru, ktery predstavuje aplika¢ni program banky. Ten musi byt
instalovan a ovéfen na konkrétnim pocitaci. Komunikace s bankou
a piistup k bankovnimu uctu pak je mozny pouze z tohoto konkrétniho
pocitace, na némz je program nainstalovan. Pro zaji§téni bezpecnosti
tohoto bankovnictvi je nutné instalovany software Casto aktualizovat,
coz pro klienta zpravidla predstavuje nutnou navstévu banky.

6.1.5 Platebni karty

Platebni karty umoznuji vybér hotovosti prostiednictvim elektronic-
kych bankomatli nebo bezhotovostni platby pomoci elektronickych
terminald ¢i mechanickych ¢tecek embosovanych platebnich karet.
Embosovana platebni karta je kromé elektromagnetického prouzku (pripadnée
¢ipu) slouzictho k vybéru v bankomatech a k placeni pomoci elektronického
terminalu vybavena tzv. embossingem — reliéfnim pismem, které umoziiuje
platbu pomoci mechanickeé ctecky.

Existuji rovnéz napiiklad tzv. e—karty (e—Card), coz jsou virtudlni pla-
tebni karty urCené pro prostfedi internetového obchodovani. Jejich
prostfednictvim nelze provadét platby v bézné obchodni siti, vybirat

hotovost apod.

Mezi vybrané existujici platebni karty podle souvislosti s hrazenim

placené ¢astky v praxi patii:

e Kreditni karta — Zprostiedkovava vyuzivani véru poskytnutého
bankou. Piedstavuje tedy samostatny bankovni produkt. Smlou-
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vou mezi bankou a klientem je stanovena maximalni ¢astka avéru,
kterou klient miize Cerpat. Soucasné je stanoven zpusob splaceni
uveéru, terminy, Groky apod.
U této karty existuje urcité nebezpeci, které spociva zejména
v neschopnosti klienta mit predstavu o soucasné dluzné cdstce a redlnos-
ti jejiho splaceni. Miize dochazet ke zvySeni okamzité koupéschopnosti
obyvatelstva, ktera tak neni podlozena objektivni situaci klientil.

e Debetni karta — Tato platebni karta je pfimo spojena s bankov-

nim uc¢tem klienta. Umoziuje provadéni finanénich operaci, jako
jsou vybéry hotovosti, bezhotovostni platby, platby v prostiedi in-
ternetového obchodovani.

V pripadé, ze ma klient s bankou dohodnutou kartu jako kontokorentni,
muize do urcité vyse Cerpat financni prostredky, které nema na svém ban-
kovnim uctu — kontokorentni uver. Do urcité miry pak tato karta funguje
Jjako kreditni.

Vyhody platebnich karet spocivaji na stran¢ klienta v disponovani
svymi finan¢nimi prostiedky v podstaté¢ kdykoliv a kdekoliv, tedy i
v zahrani¢i. Do ur¢ité miry mize byt vyhodné i disponovani tivérem
(kreditni karta), pfipadné kontokorentnim tivérem (debetni karta).
Nevyhody platebnich karet jsou dany ochotou obchodi apod. piijimat
platby, resp. existenci bankomatu v dané lokalité, kde se klient nacha-
zi. Existuje rovnéz urcité nebezpeci ztraty karty, pfipadné jejiho zcize-
ni a zneuZiti.

6.2 Trendy elektronického bankovnictvi

Vyvoj celkem jednoznacné spéje k zjednodusSeni plateb a zvySeni za-

bezpeceni bankovnich uctl, v¢. provadénych plateb. Lze predpokladat,

ze budou podporovany bezhotovostni finan¢ni operace.

Z hlediska zptsobu placeni budou zfejmé rozvijeny nasledujici zptiso-

by:

e  Bezkontaktni platebni karty — V soucasnosti umoznuji placeni
bez nutného fyzického kontaktu mezi platicim nastrojem (kartou)
a snimacem, resp. platebnim terminalem. Pro bezkontaktni platby
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se dnes nej¢astéji pouzivaji bezkontaktni platebni karty nebo spe-
cialné¢ upravené mobilni telefony, pfipadné dalsi zatfizeni, ktera
jsou schopna komunikovat s bezkontaktnim snimac¢em. Pro usku-
tecnéni platby dnes neni nutné ani zadani PINu.

Zmineénd technologie bude pravdépodobne aplikovana i v jinych pro-
stredcich, napriklad klicenkdch, hodinkdch, mobilnich telefonech apod.
V souvislosti s bezkontaktnimi platbami se nabizi také reSeni, které by
pravdepodobné nebylo prilis popularni a do velké miry by pri ném do-
chazelo k porusovani osobni svobody. Pokud by ¢lovek mel v sobé insta-
lovany ¢ip, podobné jako maji dnes psi, byla by jednoducha jeho jedno-
znacna identifikace jiz napriklad pri vstupu do obchodu. Dalsi operace
by pak mohly probihat podobné jako s bezkontaktni platebni kartou. Ob-
rovskou nevyhodou tohoto zpusobu by bylo snadné monitorovani pohybu
Jednotlivych osob a do velké miry také ztrata jejich soukromi.

Mobilni platby — Timto terminem miizeme oznacit vSechny plat-
by, které probihaji naptiklad prostiednictvim mobilniho telefonu,
ktery ur¢itym zptisobem umoziuje zatuctovani platby na konkrétni
ucet. Timto zplisobem lze vyuzivat naptiklad vyse zminény SMS
banking, SIM Toolkit. Velmi jednoduchym ptikladem je moznost
placeni jizdného v prazské MHD, kdy je ¢astka uc¢tovana jako ho-
vorné.

QR kody — vyuzivani QR kdéda vede k placeni pomoci mobilnich
telefonti a podobnych pfistroji (tablet, smartphone apod.), které
jsou potencialné schopny QR kod, tedy urcity obrazek zobrazeny
na monitoru u pokladny, nacist do paméti, urcit jeho obsah a pro-
sttednictvim elektronické komunikace s bankou provést platbu.
Priklad QR kodu je na obr. 26. Text QR kodu na obrazku je
,Ukazka QR kodu vytvoreného podle ISO 18004°.

161



Obr. 26 - Ukazka QR kodu vytvoreného podle ISO 18004
Zdroj autor (2013)

Na pouzivani carového kodu si vétsina obyvatelstva zvykla. Jednoduchym
zplisobem je zakodovan, vytistén a nasledné na zcela jiném miste sniman udayj,
skladajici se z car, lisicich se mezerami a tloustkou car. Tento udaj mize
obsahovat pouze maximalné 20 cislic. To plné postacuje napriklad pro rozli-
Seni zbozi pri jeho evidenci a wuchovdvdni snim souvisejicich udaju
v databazich skladovych hospodarstvi apod. Podle tohoto maximalné dvace-
timistného cisla, resp. carového kodu, Ize dalsi potiebné udaje vyhledavat
vdatabazich a dale je zpracovavat. Jednoduchym prikladem pak miize byt
pokladna supermarketu. Navazné na sejmuti carového kodu je pokladne pri-
Fazen nazev produktu a jeho cena, ale také dalsi pripadné udaje, napriklad
sleva apod. Kdyby zakaznik mél k dispozici snimac carového kodu, zjistil by
pouze napriklad dvacetimistné cislo. Pro ziskani dalsi udajii by musel byt
pripojen ke konkrétni databazi konkrétni firmy. U jiné firmy by mohl ziskat
Jiné udaje spojené s timtéz produktem (napriklad jeho cenu). Jakkoliv je uzi-
vani carovych kodu z hlediska firmy vyhodné, zakaznikum tim prima vyhoda
nevznikda. Neprimou vyhodou miize byt napriklad zrychleni obsluhy v obchodé.
OR kod, podle anglického nazvu Quick Response (rychla odpovéd) je zalezi-
tosti rovinnou, tedy dvojrozmérnou. Z tohoto diivodu miize obsahovat mnohem
vice udaju. Miize takeé obsahovat nejen cislice, ale také znaky, napriklad text
s poctem az 7089 cisel nebo 4296 alfanumerickych znakii, viz ISO/IEC
18004/2006. To tento kod predurcuje ke spojeni s potrebnymi udaji o produk-
tu a vyuzivani také na stranée zakaznikii. ,, Chytré* mobilni telefony, vybavené
fotoaparatem a vhodnym operacnim systemem, ktery umozni nainstalovani
aplikace pro cteni QR kodu mohou zprostredkovat cteni zakodovanych udaju
a tim poskytnout zakaznikiim mnohdy vyznamné informace. Rozsah vyuziti OR
kodu je pomérne veliky a jednou z mozmnosti je jeho vyuziti pro aplikace
v elektronickém bankovnictvi.
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7 Internet

Elektronické prostiedi, dnes reprezentované Internetem, predstavuje
univerzalni komunikacni prostiedek, ktery je jiz od svého vzniku kon-
cipovany jako decentralizovany, bez konkrétniho vlastnika, coz je pl-
vodnim a zakladnim pozadavkem pro zajiSténi stability a neznicitel-
nosti sité, viz. J. Chromy (2011, s. 16—17). Tyto pozadavky vyplynuly
ze zadani americké armady, kterd vznik pocitacové sité (ptivodné Ar-
panet) financovala.

V této publikaci pojimdme Internet jako ndzev jedné konkrétni celosvétové
pocitacove sité, proto jej uvadime s velkym pocdtecnim pismenem. Podobnée
wklad slova popisuji napriklad L. Klimes (2002, s. 320) nebo O. Martincova
(1998, 5. 117).

Internet si lze predstavit jako celosvétovou pocitacovou sitt WAN,
ktera se sklada z mensich pocitacovych siti. Internet nema vlastnika,
ale sité, ze kterych je slozen, vlastnika zpravidla maji. Samoziejmeé
mensi (dil¢i) sité se vyznacuji riiznou architekturou, pricemz lze pied-
pokladat, ze tedy mohou byt také homogenni. Celek je vSak jedno-
zna¢né heterogenni, coz znamend, ze neexistuje jednotna struktura,
nebo-li architektura, pro sestaveni celé sité.

Existuje cela fada rtiznych druht siti, které je mozné rozliSovat podle
nejrazngjSich hledisek. Tato hlediska mohou byt dana rozlehlosti sit¢,
usporaddnim sité, pouzitym spojenim apod. Problematika siti tvofi
samostatny obor relativné velkého rozsahu, proto zde nebudeme zabi-
hat do podrobnosti.

Zdkladni druhy siti Ize spojovat do vetsich celkit se stejnym nebo s jinym
usporadanim, tedy do homogennich nebo heterogennich siti. Zatimco ryze
homogennich rozlehlejsich siti prilis neni, heterogennich siti je diky riizznym
usporadanim mnoho. Prikladem nejvyznamnéjsi heterogenni sité je Internet.

Pro pfipojeni k Internetu mohou byt soucasti pocitacovych siti i dalsi
zatizeni, ktera tvofi prostiedky informacnich a komunikacnich techno-
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logii. Byvaji to v dnesni dobé naptiklad mobilni telefony, iPod, iPhone
apod., které tvoii principialné jinou technologickou skupinu.

7.1 Vyhody Internetu

Velkou vyhodu poskytuje interaktivita, ktera podporuje okamzitou
zpétnou vazbu v procesu komunikace. Proto lze prostiedi vyuzivat pro
podnikani i dalsi aktivity, napiiklad vyuku apod.

Internetové prostiedi je zcela univerzalni z hlediska poctu komunikuji-
cich osob, ale také z hlediska volby média, které bude ke komunikaci
vyuzivano, viz L. Simonova, P. Poulova, M. Sabatova, M. Bilek, a
M. Manénova (2009, s. 8).

V prostiedi Internetu dochazi k zajimavému paradoxu. Individualizo-
vané prostiedi umoznuje ptijemci dekddovat prenasena sd€leni vlast-
nim pracovnim tempem, piestoze se soucasné z hlediska typu komuni-
kace pohybuje v prostiedi masovém, viz J. Chromy (2011, s. 17-18).
Prestoze hlavnim komunikaénim jazykem je zde anglictina, a pIn¢ se
projevuji snahy o internacionalizaci a globalizaci, 1ze komunikovat
v narodnich jazycich a sledovat i narodni zvyklosti.

H. M. McLuhan jiz pocatkem 60. let, tedy v dobé, kdy neexistoval
Internet, psal o pojmu globalni vesnice.

Rychlost komunikace a pocit blizkosti ucastnikit komunikace v elektronickém
prostiedi obdobné vyzdvihuji také J. Jirak a B. Kopplova (2007, s. 197). Dale
uvadéji, ze neexistuji ani vyznamnd a uspesné prosaditelnd regulacni opatre-
ni. Neexistence regulacnich opatreni vede k rozporuplnému obsahu celého
Internetu. Jsou zde dostupna ojedinéld a hodnotna dila, stejné jako poklesly
brak nejnizsi urovné, ktery miize piisobit na obyvatele, zejména pak déti a
mladistvé, vylozZené negativne.
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Zajimavy je piehled zakladnich didaktickych funkci a moznosti Inter-
netu (obecné pocitacovych siti), ktery uvadi naptiklad A. Katolicky
(2005):

e Informacni — V internetovém prostiedi je pfistupné nepteberné
mnozstvi sdéleni (dat, informaci, znalosti), jejichz pfenos od ode-
silatele k pfijemci probihd pfenosem mezi jednotlivymi pocitaci.

e Prezentatni — V internctovém prosttedi mizeme prezentovat
cokoliv — sebe, svoji firmu, internetovy obchod, ale také studijni
materialy, vysledky védecké prace apod.

e Komunikacni — je mozné vytvaret prostfedi umoziujici vSem
Gcastnikiim komunikovat navzijem v realném ¢ase. Ucastnici se
slysi a vidi, mohou psat a kreslit na spole¢nou tabuli, mohou si
vymeénovat nazory, pomahat si. Je—li tfeba, mohou se navzajem i
kontrolovat.

7.2 Nevyhody Internetu

Na komunikaci v internetovém prostiedi musime nahlizet v SirSich
souvislostech jako na komplexni slozity socialni jev. Je nutné se rov-
néz zamyslet nad Sir§imi souvislostmi socialni interakce.

Sdé¢lovani a piejimani vyznami v socialnim chovani a socialnich vzta-
zich lidi mizeme pojmenovat jako socidlni komunikaci. Sdélovani a
vyména vyznami mize probihat jak v pfimém, tak i nepfimém social-
nim kontaktu, viz J. Chromy (2011, s. 51-52).

Ve svété dochazi k nerovnhomeérnému vyvoji obyvatelstva po strance
ekonomické (pfijmové skupiny obyvatelstva a jejich moznosti), social-
ni (gramotnost, volny ¢as), technické (vyvoj novych médii a jejich
technickych prostfedkl). Tuto problematiku popisuje v jinych souvis-
lostech naptiklad P. Stoli¢ny (2005, s. 110-112) jako Digital Divide —
digitalni propast.

Digitdlni propast se netyka pouze oblasti elektronickych médii. Ta se jiZ pro-
lina vsemi oblastmi Zivota a Ize na ni pohlizet z ruznych smerii.
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Pouzijeme—li velmi nadsazeny priklad, je planovani internetového obchodo-
vani napriklad v Afghanistanu v soucasnosti utopii.

Digitalni propast mtize byt dana jako problém:

Geograficky — Existuje obrovsky, dosud nevyuzivany potencial
v zaostalejSich (ekonomicky, technicky i kulturn€) zemich, napii-
klad v Africe, ¢astech Asie, Jizni Ameriky apod. Existuji zde ob-
lasti, kde je obyvatelstvo vzdélavanim nedotcené a s tim souvisi i
elektronické podnikani.

Obdobi, ve kterém se nékteri lidé nalézaji, se vyznacuje ustnim predava-
nim sdéleni, proto je popisovano jako ,,svet ucha* — obdobi oralni kme-
nové kultury, viz J. Jirak a B. Képplova (2007, s. 19).

V urcitych castech svéta (napriklad nékteré africké zemé) lze napriklad
analfabetické tribalni obdobi nalézt a studovat jeste dnes (Tribalismus —
znamend archaické uvedomovani si prislusnosti ke kmeni, dodrzovani
jeho zvyklosti a pravidel). V dnesni dobe je studované v souvislosti
s vwzkumem digitalni propasti (Digital Divide).

Socialné—ekonomicky — O digitalni propasti jako socialné—
ekonomickém problému v souvislosti s elektronickym podnika-
nim piSe napiiklad J. Chromy (2009, s. 49-52). U nékterych sku-
pin obyvatelstva hraji roli jejich nizké realné piijmy.

Ty ovliviwyji elektronické podnikani svymi vlivy primarnim a
sekundarnim, jak jsme se jiz zminili u brzd elektronického podni-
kani.

1 v hospoddrsky a technicky vyspélych zemich existuji rozdily mezi sku-
pinami obyvatel. Rychly vyvoj informacnich a komunikacnich technolo-
gii a informacnich systémii soucasné klade stale vyssi naroky na kvalifi-
kaci obsluhy a na potrebné vybaveni.

Digitalni propast ovliviiuje zaméstnanost, zejména osob s nizkym vzde-
lanim. Soucasné Ize ale také predpokladat snizovani poctu pracovnich
mist pro vSechny zaméstnance.

Vznikaji problémy v oblasti vzdélani dospélych. Podnikatelské subjekty
musi dbat na kvalitni praci s lidskymi zdroji, které bude reflektovat tech-
nicky vyvoj spolecnosti. Musi zajistit nepretrzity, propracovany systém
vzdeélavani svych zaméstnancii. To prinasi zvySené naklady na vzdelava-
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ni, rekvalifikacni kursy a v neposledni radé take zvysovani mezd a souvi-
sejicich nakladit u zamestnancii s vyssi kvalifikaci.

Vetsina obyvatelstva jiz neni Skolou povinnd, a proto se nelze spoléhat,
Ze se nauci ovladat prostiedky informacnich technologii a vybrané in-
formacni systémy v pribehu své Skolni dochazky.

Ndklady na zajisteni schopnosti vyuzivat dané prostredky obyvatelstvem
proto nezridka a v nemalé mire prechazi ze statu na podnikatelské sub-
jekty, které jsou na vyuzivani dokonalejsich prostiedkii zaméstnanci, ale
i svymi zakazniky do urcité miry zavisle, viz V. Mlynar (2006).

7.3 Sluzby Internetu

K vyuzivani moznosti Internetu pro elektronické podnikani je nutné
pouzivani urcitého hardwaru a softwaru. Hardware predstavuje urcité
zékladni prosttedky, které zajisti pfenos sdé€leni mezi odesilatelem a
prijemcem. Zakladni softwarové prostfedky nazyvame sluzbami Inter-
netu.

Pro vyuzivani kazdé sluzby existuji programy rtizné kvality od riznych
autortl. Pro vétsinu sluzeb lze ziskat kvalitni programy zdarma, napfi-
klad prostfednictvim Open Source. Piislusnym programem aktivujeme
vyuzivani pozadované sluzby, viz J. Chromy (2007, s. 11).

Open Source predstavuje software s otevienym zdrojovym kodem, ktery vytva-
7i  komunita dobrovolnikii zpravidla jako nekomercni zdlezitost, viz
http://sourceforge.net/

O zéakladnich sluzbach pojedname v nasledujicich kapitolach naptiklad
podle H. Vavrové, P. Mikana a D. Cermakové (2007, s. 6-7):

* Webové stranky

Webové stranky jsou zalozeny ptvodné na hypertextovych odkazech,
které umoziuji nelinearni a nesekvencni ¢teni tim, ze umoziuji naje-
tim kurzorem na urcité zvyraznéné slovo a kliknutim mysi pfechod na
zcela jinou Cast textu t€hoz nebo zcela jiného souboru, ktery mtze byt
uloZen i na jiném pocitaci v dané siti.
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S rozvojem technickych moznosti pocitaci bylo mozné casti textu
nahrazovat obrazky, zvuky, tedy jinymi médii. Zacalo tedy byt mozné
vyuzivat misto textu napiiklad obrazek, a po vySe popsané proceduie
ptejit nikoliv na text, ale naptiklad na prezentaci zvukové ukazky nebo
filmu. Tomuto zplsobu fikdme hypermedialni odkazy.

Starsim predstavitelem hypertextovych dokumentii (webovych stranek) jsou
tzv. programované ucebnice, které doporucovaly studentiim prechod na jiné
casti, napriklad podle spravnosti odpovedi na zadané otazky, jak popisuje
napriklad J. Dvoracek (2000, s. 64—65). Programované vyucovani vzniklo
vroce 1954 a za jeho zakladatele jsou povazZovani B. F. Skinner a
S. L. Pressey, viz J. Pelikan (1998, s. 9—13). Programované uceni tedy do jisté
miry predchazelo vzniku zpiisobu pohybu v internetovém prostredi. Dalsi
dulezity prvek si Internet vzal ze starych tiskarskych znacek (napviklad odkud
— kam ma byt nadpis, jak velky apod.), z nichz byly pozdéji vyvinuty tzv. tagy
v znackovacim jazyce HTML (HyperText Markup Language), ktery je dodnes
klicovym prvkem pri tvorbé webovych stranek a z néhoz vétsina programova-
cich jazykii vychazi. S jeho pouzitim mizeme vytvorit pouze zakladni staticky
dokument (text a nepohyblivé obrazky) doplnény hypertextovymi ¢i hyperme-
dialnimi odkazy, které uzivatele presunou na jiné misto stranek, nebo na jiné
staticke stranky. Nelze v nich vsak programovat vypocty, rozhodovani na
Jejich zakladeé apod. Tudiz nelze pomoci HTML zajistit ani napriklad pocitani
navstév na strance. K tomu je potieba jiny programovaci jazyk, napriklad
PHP, Javaskript apod.

Specialni formu webovych stranek tvoii tzv. blogy. Jsou to stranky, na
nichZ jeden autor, ptipadné urcita skupina, vyjadiuje své ndzory nebo
myslenky. Blog miize byt vytvoren tak, Ze je umoznéno ptidavat ko-
mentafe navstévnik, viz J. Chromy (2011, s. 132).

Jinou velmi specialni obdobu webovych stranek tvoii elektronické
Casopisy s oznacenim e—zine nebo knihy oznacované e—book. Elektro-
nicky text mizeme podle A. Katolického (2001) definovat ho jako
digitalni soubor se specifickym obsahem, ktery nemusi byt jen pouhym
textovym souborem. Muze obsahovat kromé textového a obrazového
obsahu i podporu navigace.
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K vyhodam e—bookii podle A. Katolického (2001) a podobne D. Biny (2003)
patri:

Nizké naklady na vydavani elektronickych publikaci, pritom nezalezi na
velikosti cilové skupiny.

Jednoduché vydavani, autori mohou samostatné e—publikace vydavat a
distribuovat.

Dostupnost publikace mohou byt prostiednictvim Internetu dostupné
kdekoliv po celém svéte. Lze zajistit i ucinnou ochranu autorskych prav
pomoci softwaru.

Podpora médii, ktera poskytuje vyhodu ve specidalnim zarazovani multi-
medialnich aplikaci (riznych médii s interaktivnimi vazbami). Do publi-
kace Ize umistit i odkazy na jiné zdroje umisténé externé, napriklad na
Internetu.

Podpora pro handicapované, umoznujici ovladani pocitacového pro-
gramu mysi nebo hlasem, ¢teni psaného textu pro zrakové postizené po-
moci pocitacového programu atd.

Za zamyslent stoji bezpochyby i zmény, ke kterym dochdazi v samotném proce-
su cteni. Existuji dva druhy e—bookii.

Popisovani déjii — sledu urcitych uddlosti. Ctent textii je na strané ctend-
e spojeno s urcitymi prozitky, protoze snahou autora je zaujmout ctend-
7e a vtahnout ho do déje. Prikladem miize byt beletrie, proza, poezie.
Typické pro cteni textii z této skupiny je sekvencni pristup k obsahu. Neni
potreba si cinit poznamky, vSechny informace jsou prezentovany
v podobé textu s viozenymi medidalnimi ilustracemi (fotografie, zvuk
apod.). Jediné, co potiebujeme, je moznost listovat v textu, nastavovat si
zalozky a mit moznost pokracovat ve cteni od stejného mista kdykoliv
pozdéji, jak popisuje A. Katolicky (2001).

Ucebnice, encyklopedie, odbornad pojednani apod. — texty je sice mozné
Cist také sekvencne, castéji se vSak pracuje s textem podle obsahu nebo
podle indexu na urcité strane, ktery obsahuje urcitou konkrétni informa-
ci, vysvetleni, rozbor, o ktery v konkrétni situaci jde. Spise, nez o cteni
v pravém slova smyslu, jde o jakousi formu konzultace. Pri praci
s textem z této skupiny je ve zvysené mire potrebnd moznost tvorby po-
snadného vyhledani urcité casti textu vztahujiciho se ke konkrétnimu
problému, umistovani zalozek pro snadny navrat do urcitého mista atd.
Pri praci s touto skupinou textii pocitujeme zretelne potiebu urcité in-
teraktivity. Je citit potreba snadného prechodu z urcitého mista jednoho
textu do urcitého mista textii dalsich. Je potreba porovndvat informace
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z riznych zdrojii, navzdajem je dopliiovat, coz v podminkach klasického
(papirového) textu neni mozné, viz A. Katolicky (2005).

K univerzalnim zarizenim umoZiujicim praci s elektronickou publikaci
patii predevsim osobni pocitace (PC), notebooky apod. Soubory
s elektronickymi publikacemi jsou do téchto zarizeni nacitany prostred-
nictvim Internetu, CD—ROM nebo pamétovych nosicii.

Velmi vyhodné je pouzivani tzv. elektronickych ctecek knih (e—book Rea-
derit). Jednim z nejkvalitnéjsich je v soucasné dobé Amazon Kindle, je-
hoz hlavni vyhoda spociva ve vysokém kontrastu mezi textem a pozadim,
a zejména ve skutecnosti, Ze monitor neni podsvicen. To prindsi nejen
usporu energie a dlouhou vydrz pri provozu (az 4 tydny), ale hlavné ma-
ximalné prispiva k ochrané zraku.

Vycet vyhod svedci o tom, Ze prednosti e-publikaci jsou podstatné a mo-
hou byt zakladem pozitivni prognozy jejich dalsiho rozvoje. V této sou-
vislosti je ale nutné pripomenout, Ze elektronicky text, jenz je pripadné
vybaveny multimedidlni ndstavbou, je skutecné mohutnym a ucinnym nd-
strojem napriklad v rukou pedagoga, ale je nutné zajistit jeho vhodné za-
Fazeni do celého procesu vyuky. V Zadnem pripadé ho nelze povazovat za
samospasitelny a postupovat bez predchoziho stanoveni koncepce vyuky.

Z hlediska zakladti komunikace tvoii webové stranky spise jednosmeér-
nou komunikaci. K minimalni obousmérné komunikaci je nutna uprava
webovych stranek napiiklad zarazenim alespon jednoho volitelného
prvku, ktery bude odesilatel sd€leni jeho prostiednictvim vyhodnoco-
vat. Pouzitim obousmérmné komunikace, naptiklad ankety se dostavame
jiz k internetové sluzbé newsgroups, viz nize. Jakakoliv obousmérna
komunikace prostfednictvim webovych stranek méa ovSem Casové po-
sunutou zpétnou vazbu.

Webové stranky slouzi ke komunikaci spisSe skupinové az celospole-
censké.

+ Elektronicka posta

Jednou z nejvice pouzivanych sluzeb Internetu je elektronickd posta.
Predstavuje levnou, rychlou a pohodlnou nahradu za klasickou postu.
Navic se pomoci elektronické posty mohou posilat soubory obsahujici
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nejen staticka média (texty a nepohyblivé obrazy), ale také soubory
obsahujici dynamickd média (zvuky, pohyblivé obrazy). Zvukové a
video nahravky jsou dnes zcela b&znou soucasti elektronické (e—
mailové) korespondence.

K elektronické korespondenci je potrebné mit svoji adresu, ktera je z cdsti
dana adresou tzv. mailserveru a z ¢dsti nasim pozZadavkem, zpravidla jménem,
napriklad jan.chromy@uhk.cz. Pokud bychom si zaloZili svoje webové stran-
ky, zpravidla dostaneme s jejich adresou také urcity pocet e-mailovych adres,
u nichz je pevné dana adresa mailserveru podle adresy webovych stranek
(zpravidla obsahuje domény 1. a 2. Fadu).

Nekteré firmy pfidéluji svym zaméstnanciim konkrétni e—mailovou
adresu. Tyto adresy pak mohou byt soucasti Business Intelligence, a
mohou byt vyuZzivany k pfistupu zaméstnancti do informacniho systé-
mu a podle pfidélenych kompetenci také k uréitym uchovavanym ¢i
zpracovavanym datim, podobné T. Feran (2001).

To poskytuje vyhodu pro ptipravu adres piijemcti sd€leni ze strany
firmy, ale také podporuje jednoduchy a jednoznacny ptistup k infor-
macnimu systému firmy (kvalitnich webovych stranek), viz L. Eger
(2010, s. 83-86).

Elektronicka posta zajistuje jednosmernou nebo obousmérnou komunikaci,
ale svice ¢i méné casove posunutou zpétnou vazbou. Pro marketingovou
komunikaci doporucuji riizné zdroje zasilani odpovedi maximalné do 24 ho-
din.

Délka predavaného sdéleni neni priliS omezena, coz znamend, Ze odesilané
sdéleni Ize dostatecné kédovat pro zajisteéni spravného pochopeni prijemcem a
tim Ize omezit vznik komunikacnich Sumai.

Vyuzivani elektronické posty je dnes oficidlné uznavano napriklad tim, Ze je
zakotvena povinnost firem a uradu pouzivat ke komunikaci datové schranky,
tedy urcitou formu ¢i obdobu elektronické posty. Kazdy jednotlivec i firma
mohou vyuzivat elektronicky podpis, pripadné rizné kryptografické metody
k zajisteni obsahit e-mailii a jejich autenticity.

Elektronicka posta slouzi ke komunikaci interpersonalni az institucio-
nalni.
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Vzhledem k tomu, ze v pfipadé obchodnich sdé€leni zasilanych elektro-
nickou postou muize jit o tzv. spam (nevyzadané sdéleni), ktery byva v
nékterych statech zakazany, je tieba si u piijemct sdéleni vyzadat je-
jich souhlas se zafazenim do distribu¢niho seznamu, viz zdkon ¢. 480/
2004 Sb. ve znéni pozdéjsich uprav.

¢ Mailing list

Lze predpokladat, ze urcitou obdobnou formu mailing listu vyuziva
vétSina z nas. V podstaté je pfitom mozné vychazet z elektronické pos-
ty. Autor sdéleni ho posila na ur¢enou e—mailovou adresu a tato zprava
se automaticky zasle vSem ¢leniim zalozené konference. Pro podporu
hromadného odesilani si kazdy jednotlivec nebo firma vytvoii ve svém
e-—mailovém klientském programu tzv. distribu¢ni seznam. Pii kazdém
sdéleni pro vSechny ¢leny jednoho seznamu, odesilatel vybere pouze
nazev distribu¢niho seznamu a odesle prislusné sd€leni, v¢. pripadnych
priloh. Ve skute¢nosti se dany e-mail odesle vSem adresatim
v distribu¢nim seznamu. Tento postup mize byt rovnéz soucasti proce-
su, které probihaji v ramci Business Intelligence.

U nékterych verejnych forem se musime prihlasit viastnikovi konference, aby-
chom se stali ucastniky a nase e-mailova adresa byla zarazena do seznamu
ucastnikii. Vlastnikem takové konference je bud’ program, nebo clovek a pri-
hlaseni miize byt volné nebo na zaklade splnéni urcitych podminek.

Mailing list zajist'uje jednosmérnou (naptiklad pfi zasilani zprav urcité
instituce) nebo obousmérnou komunikaci, ale s vice ¢i méné Casové
posunutou zpétnou vazbou a slouzi ke komunikaci interpersonalni az
institucionalni.

V ptipadé Mailing Lists je nutné dodrZzovat vySe uvedené zakony
0 spamu.
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* Newsgroups

Newsgroups neboli zajmové, diskusni skupiny, jsou velmi podobné
mailing listim. Lisi se ale celkovou procedurou, naptiklad zplisobem
registrace a prihlaSovani a vyuzivanym prostiedim. Pro newsgroups
jsou zpravidla vyuzivany webové stranky, kterym vytvaii newsgroups
jakeési prisluSenstvi. Typickym piikladem newsgroups je chat.

Pro ucast v nékterych chatech je nutné se zaregistrovat, jinde to neni nutné.
Zalezi na autorovi chatu a jeho cilech.

V kazdém pripadé je nutné zabezpeceni celého chatu. Internetové prostredi je
plné riuznych automati, které ukladaji nevyzadané materialy, reklamy, zapisy
mnohdy pochybné a nezadouci urovné apod. vsude, kde to ulozit Ize. Pro
pripojeni nebo k registraci se proto vyuzivaji obrdzky nesmysinych textii
s deformovanymi pismeny. Automat je neumi rozlustit. Bez jejich opsani ode-
silatelem sdeleni, které je urceno k zdpisu do konkrétni kolonky chatu, neni
mozné dané sdeleni ulozit. Tim je zaloZena primarni ochrana. Sekunddrni
ochrana spociva v pritbezné kontrole celého chatu overenou osobou, kterd
odstranuje nevhodné zdapisy nebo zdpisy duSevné zaostalych ¢i nemocnych
autorit. Staci navstivit jakykoliv chat a smysl vyse uvedeného nam bude prav-
depodobné ziejmy.

Z hlediska firmy lze newsgroups vyuzit naptiklad pii marketingovém
prizkumu. Firmé muze stacit probihajici komunikaci pouze monitoro-
vat a na tomto zaklad¢ piijimat urcita opatfeni.

V ptipad¢ interniho vyuzivani ve firm¢ je vhodné, pouzivat zabezpece-
ny zpusob, napftiklad prostfednictvim informac¢niho systému nebo ve
spojeni s Business Intelligence, ktery neumozni pfistup neregistrova-
nym z prostiedi Internetu.

Newsgroups predstavuji obousmérmou komunikaci s vice nebo méné
¢asové posunutou zpétnou vazbou (vzdy existuje urCité zpozdéni).
Mohou ale pusobit také jednosmérné, naptiklad pii sociologickém
prizkumu chatu na ur¢itém webovém portalu.

Vzhledem k nutné strohosti (byva omezena délka zapisu) je tato ko-
munikace pouze verbalni a je ochuzena o moznost vyuzivani neverbal-
ni formy. Je obtizné dostatecné (popft. jakékoliv) kédovani sdéleni, coz
nasledné mtze vést k jeho konotaci a vzniku komunika¢niho Sumu.
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Z hlediska typt miZze slouzit ke komunikaci interpersonalni az institu-
cionalni, zfidka celospolecenské.

s FTP

FTP (File Transfer Protocol ) je protokol, umoziujici pfenos soubort
mezi dvéma riznymi pocitaci pomoci Internetu. Zcela béznym piikla-
dem je naptiklad pienos webovych stranek od jejich autora a jejich
uloZeni na server, kde budou zpfistupnény.

FTP je zaloZen na sitové architekture klient — server. Nezélezi tedy
prili§ na opera¢nim systému obou pocitact.

K samotnému prenosu souborii mezi pocitaci je vhodné vyuzivat tzv. FTP
klientsky program. Pouzivat napriklad Windows XP lze pro prenos také, ale
s vyuzivanim prikazové radky, coz je zbytecné komplikované. Vhodnéjsi je
software pro prdci se soubory, tzv. panelovy souborovy manazer, napriklad

Norton Commander. FTP klientsky program lze ziskat i zdarma, jako free-
ware. Doporucit lze napriklad program FileZila.

Pro vlastni ptenos je nutné ziskat nékteré dulezité udaje od spravce
FTP serveru (popt. webového serveru, pti pfenosu webovych stranek).
Dulezitymi udaji jsou naptiklad piistupové jméno, heslo, webova adre-
sa serveru.

Vyhrazenou cast serveru mizZeme spravovat zpravidla sami. Lze proto pridelit
pristupova prava s riiznym opravnénim. Lze napriklad pouze stahovat (Cist)
ulozené soubory, nebo Ize je také nahravat (ukladat).

Z hlediska prenosu sdéleni jde o komunikaci jednosmérnou, tedy bez
zpétné vazby. Probiha pienosem jednoho nebo vice sdéleni.

Muze jit o komunikaci interpersonalni az masovou. Interpersonalni typ
komunikace by nastaval naptiklad pii sdileni nebo pfedavani souborti
mezi spolupracovniky. Masova jednosmérna komunikace by mohla
nastat napiiklad pfi poskytovani elektronickych knih, skript apod. veli-
ké skupin€ osob, prakticky komukoliv.
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s Telnet

Telnet (Telecommunication Network) je protokol, ktery umoziuje
vzdalené piihlaSeni k jinému pocitaci v pocitacové siti pomoci sitové
architektury klient — server. Veskeré programy, které budou spustény,
budou vykonavany vzdalenym pocitacem (server), ale vstup a vystup
bude ovladany z pocitace, ktery je praveé obsluhovany a pfipojeny (kli-
ent). ZjednodusSené feceno, monitor a klavesnice vzdaleného pocitace
pak jsou ptred obsluhou, zatimco pocitac, se kterym pravé pracujeme,
je n¢kde v internetovém prostiedi, pfi¢emz obsluhu ani nemusi zaji-
mat, kde.

7.4 Trendy vyvoje Internetu

Za hlavni trendy je mozné povazovat obousmérnou mobilni komunika-
ci s moznosti vyuzivani nékolika médii.

Obousmérnou formu komunikace pfedstavuje tzv. on—line komunika-
ce, ktera nastava tehdy, pokud jsou odesilatel i pfijemce sdéleni v dobé
jeho prenosu pfitomni a své role si posléze vymeéni.

Z hlediska pouZzivanych médii 1ze pro on-line komunikaci pouzivat
média staticka i dynamicka. Jako komunikacni prosttedky ptitom slou-
Zi pocitace propojené pocitacovou siti, dnes nejCastéji predstavovanou
Internetem.

Hardwarové komunikacni prostfedky potiebuji ke své Cinnosti uréity
software. A pravé podle pouzitého software se lis$i moznosti vyuzivani
jednotlivych médii, viz P. Poulova a H. Safrankova (2007, s. 397).
Pouzity software tedy vytvaii prostfedi, které¢ je vhodné pro urCitou
formu komunikace. Moderni softwarové prostfedky umoznuji komuni-
kaci i s vyuzitim nékolika médii, naptiklad pfenos textu, zvuku nebo
videa, proto nebudeme dale popisované moznosti délit podle jejich
vhodnosti pro ur¢ité médium.
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s Oblast software

Moznosti on—line komunikace piedstavuji zejména vybrané nasledujici

softwarové prostredky:

e ICQ — po nainstalovani a registraci uzivatele je mozné vyhledavat
dalsi registrované osoby ke komunikaci. Vyhledavat lze podle
ruznych kritérii, naptiklad stat, vék, pohlavi apod. Jiz pfi registra-
ci je mozné nastavit podminku vyjadieni svého souhlasu ke ko-
munikaci, pokud by si dotyéného vybral nékdo jiny. Komunikovat
lze pisemn¢, hlasovymi hovory nebo videohovory. Lze také posi-
lat SMS do béznych siti mobilnich operatort.

e  Skype — pouziva se zejména pro telefonni hovory, které je mozné
provozovat i v ramci béznych telefonnich siti. Hovory v ramci In-
ternetu jsou zdarma a lze je obohatit o video pienos komunikuji-
cich. Ten ma ale velmi nizkou kvalitu. Lze naptiklad také komu-
nikovat pisemné. Tato moznost komunikace byva nabizena sou-
kromymi uciteli jazykd, ktefi ji vyuzivaji pro své elektronické
podnikani.

e  Socialni sité — socialni sit¢ se odlisuji od pfedchazejicich moznos-
ti on—line komunikace tim, Ze trvale propojuji skupinu lidi, kteti
se vzajemn¢ ovliviuji a maji potiebu spolu téméf denné komuni-
kovat, pro udrzeni urcitych vazeb, naptiklad rodinnych, na zakla-
d¢ urcitych zajma apod.

Po zaregistrovani do socialni site, napriklad Facebook si uzivatel miize
upravovat sviij profil uzivatele a nastavovat si své soukromi a to, co po-
necha pristupné ostatnim uzivatelum. Kazdy uzivatel potom miize vyhle-
davat své prdtele nebo ziskavat nové. Komunikace je umoznéna pro-
strednictvim zasilani zprav nebo diskusnich for, coz je urcita obdoba
newsgroups, kterou si miuze kazdy uzivatel zalozit. Dadle je k dispozici
moznost umistovani a sdileni fotografii, videa. Lze také umistovat vzkazy
Jjinym uZivatelim na jejich tzv. zed. K vkladani inzerdtii na prodej nebo
nakup néceho lze vyuzit tzv. marketplace. Podobné lze ziskavat pozor-
nost nebo upozornovat na poradani néjakych akci. Ruzné casti Faceboo-
ku jsou propojeny hypertextovymi odkazy, které navadeji k souvisejicim
strankam a obsahiim. Dalsi aplikace vznikaji diky otevienému rozhrani,

které zminéné podporuje. Jedna z poslednich aplikaci slouzi napriklad
k poradani videohovoru se Skype. Facebook pouziva e-mailovou adresu
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uzivatele k unikatni identifikaci, coz sice zamezuje duplicitu, ale soucas-
né odstranuje anonymitu. Tim se dostavame k rozpornym vlastnostem
Facebooku.

Nejvétsim problémem je patrné zna¢na koncentrace osobnich dat,
z nichz nékteré lze oznacit za velmi citlivé. Je sice zalezitosti kaz-
dého uzivatele jaky udaj o sob¢ viibec zada, a co z toho zpfistupni,
ale mnoho prament popisuje nizké povédomi lidi o bezpecnosti
v prostfedi Internetu. Zminéna koncentrace citlivych tidaji proto
tvofi kazdopadné bezpecnostni riziko. Z hlediska firem je vyuzi-
vani Facebooku hodnoceno riizné. Pokud je vyuzivan, je nutné za-
jistit, aby mu byla vénovéana dostatecna a pravidelna péce. Jinak
se mohou firemni udaje zahy dostat do nezadoucich souvislosti.
Second Life — predstavuje tfirozmérny virtualni svét. Potencialni
uzivatel se musi zaregistrovat a nasledné¢ nainstalovat program
Second Life Viewer. Vybere si také svého avatara, ktery predsta-
vuje ve virtualnim prostfedi postavu uzivatele. Existuji dvé verze,
znichz jedna je zdarma a pfedstavuje pouze zakladni mozZnosti
pohybu a komunikace v daném prostfedi. Druha je zpoplatnéna,
coz piinasi vyssi moznost vyuzivani virtualniho prostredi. Uziva-
telé mohou ve virtuadlnim svété komunikovat, obchodovat (idajné
i vydé€lavat) a také se vzdélavat.

Napriklad nekteré univerzity si v prostredi Second Life zrizuji své virtu-
dlni posluchdrny nebo celé Skoly. Jak uvadi O. Havlena (2009) vyuku
v ramci Second Life provozuje v CR zatim jen Univerzita Palackého
v Olomouci, soucasné také specifikuje naklady, které jsou nutné pro prv-
ni mesic, pokud by Skola chtéela UPOL ndasledovat (okolo 120 tisic K¢
bez mzdy pedagogit). Mezi nevyhody tohoto prostredi patii zejména ne-
kvalitni grafika a platba poplatkii za vyuzivani virtudlni ucebny.
V kazdém pripade Ize doporucit pripadnym zdjemciim zvazeni také ji-
nych moznosti, napriklad technologie Media Site, kterou pouziva mimo
jiné MSMT CR, nebo VSB v Ostravé. Po nutné jednordzové investici do
vybaveni videokamerou a prislusnym softwarem jsou jiz vSechny dalsi
naklady srovnatelné s vytvarenim prezentaci v PowerPointu.
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On-line komunikace bohuzel neptinasi pouze vyhody, proto je tieba se
zabyvat také problematickymi strankami, kterych je bohuzel dost.
Napiiklad J. Cap a J. Mare$ uvadgji (2001, s. 286) vyhody a sou¢asné
jednu z podstatnych nevyhod. Uvadéji, Ze Internetem a pocitaCovymi
sittmi umoznéna komunikace lidi s vrstevniky z celého svéta zpro-
sttedkovava mimo jiné socialni komunikaci v nemocnicich, postize-
nym apod., ,motivuje vSechny k uceni jazyktm, uci je piekonavat
kulturni stereotypy. Jde ovSem o komunikaci pozménénou, ochuzenou
o mnoho odstini metakomunikace, kterou jinak umoziluje osobni styk,
a o jejich ucincich zatim vime malo.*

Prostfednictvim elektronické komunikace, zejména nékterych zptisobi,
jsme dnes ochuzovani o moznost zakladni lidské komunikace, oboha-
cované zejména neverbalni formou.

Proto miize pri komunikaci v internetovém prostredi dochazet ke vSem typiim
komunikacnich Sumii. I v pripadé videohovoru je vidét pouze cast druhého
ucastnika hovoru, v soucasnosti zpravidla navic nekvalitné. Textove sdeleni
obsahuje pro nutnou strucnost vétsinou pouze cisty obsah sdéleni, a tedy miize
dojit k jeho konotaci a ndsledné ke komunikacnimu Sumu. Napriklad i zdanli-
vé jednoduchou vetu ,, Dnes je teplo.“, Ize dekodovat dvojim zpiisobem, pokud
nezname souvislosti — jako projev spokojenosti nebo nespokojenosti
s teplotou. Potrebnad nadbytecnost formy predavaného sdéleni pro lepsi deko-
dovani se vytraci diky zminéné strucnosti. Do urcité miry to lze nahradit pou-
Zivanim emotikonu, coz ale vede k potlacovani prirozeného jazyka.

Znacné potencialni problémy jsou v socialni oblasti. Souvisi také napriklad
s digitalni propasti a z ni vyplyvajici nerovnomérnymi momentalnimi prileZi-
tostmi pro vSechny lidi v globalizovaném svete.

Socialni site, ale také poskytuji dalsi moznosti elektronické komunikace, vc.
hrani sitovych her, navic vedou k zabrani az vetSiny volného casu, zejména
deti, a nasledné k jejich zavislosti. Tim jim nezbyva cas na vrozeny zpiisob
komunikace, coz miize ndsledné vést k problémiim v mezilidskych vztazich.
Elektronicka komunikace, mnohdy se zcela neznamymi lidmi, mizZe vést ke
zmeéndm systéemu hodnot, ztraté zabran, veétsi otevienosti a k tomu odpovidaji-
cim dusledkim. Na jedné strané ani nevime, zda ten s kym komunikujeme je
tim, za koho se vydava. To vSe umocnuje pouzivani prezdivek, tzv. nickii. Pod
prislusnym nickem zna uzZivatele prislusnd komunita, ale nemusi znat jeho
skutecné jméno, dokonce ani napriklad pohlavi. Lidé, kteri naopak znaji jmeé-
no, nemusi zndat odpovidajici nick. Tim cdstecné miizeme ztrdcet svoji identitu.
Na druhé strané je znacna cast lidi ochotna v tomto prostiedi sdélovat riizné
dulezité informace ze svého zZivota. Neznalost az naivita nékterych uzivateli,
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zejmena mladsich, vede k uverejiiovani takovych detailii, Ze se nasledne ani
nestaci divit, kdo vsechno to najde a jak to ndsledné vyuzije, viz J. Peterka
(2009). Na zdklade predanych informact se miize uzivatel elektronické komu-
nikace stat obeéti tzv. kradeze identity, pred kterou podle skutecnych udalosti
varuje Policie CT, viz napriklad hittp://www.policie.cz/clanek/ztrata—
identity.aspx.

Nekteré diisledky elektronické komunikace se projevuji i v psani textovych
zprav, a v tezko prehlédnutelném potlacovani puvodniho spisovného jazyka,
napriklad pouzivani dosud nezvyklych zkratek (pls = prosim, NC = bez ko-
mentare), novych casto pocestenych vyrazi (zaskypuj = zatelefonuj prostred-
nictvim Skype, vyguiglovat = najit) apod.

Je nutné si uvédomit, ze dulezitost kvalitnich informaci vede k snaze
jich mit co nejvice k dispozici. Informace se tim v mnoha ptfipadech
posunuji z Gtrovné pomocné pro dosazeni cile na uroven cile samotné-
ho.

Neporozuméni mnoha ziskanym informacim vede ke stresim a k jisté
informacni uzkosti vyplyvajici z neschopnosti zachytit pottebné infor-
mace), viz M. Lorenz (2010).

Z hlediska psychologie hraje roli pfetéZzovani lidi udaji rizné Grovné
po strance kvality, ke kterému dochazi jejich neustalym piilivem ko-
munikacnich prostiedkti, zejména pak elektronickych a masovych mé-
dii.

Bohuzel pri elektronické komunikaci plati nepiimad viméra. Cim vice casu travi
clovek elektronickou komunikaci a dalsimi aktivitami u pocitace, tim méné
Casu logicky travi se cleny rodiny a se skutecnymi prateli. SnizZuje se tim pocet
osob patricich do jeho socialniho okruhu. To nasledné miuize vést k pocitim
osamélosti a az k depresim.

Modernizacni trendy vyzaduji nové kompetence od vsSech ucastnikii elektro-
nického podnikani a komunikace v elektronickém prostredi vitbec, viz M. Bilek
(2005). Jejich cilem je prispét k individualizaci prostredi a jeho optimalizaci,
usnadnéni a zefektivnéni. Implementace informacnich a komunikacnich tech-
nologii nesmi podléhat jedinému, tedy technologickému hledisku, ale musi byt

zaloZena na seriéznich zakladech vysledkii vyzkumii i v jinych oblastech, po-
dobné viz 1. Simonova a M. Bilek (2010, s. 10).
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+ Oblast hardware

Zakladem informacnich a komunikacnich technologii bude vzdy poci-
tac, ktery Ize pii dodrzeni urcitych podminek pfipojit k témet jakékoliv
siti. K pocitaci pak je mozné pfipojit fadu zafizeni. Pro lepsi piehled je
vhodné rozlisovat samotny pocitac s jeho parametry, reprezentovanymi
zékladni jednotkou, vstupnimi a vystupnimi zafizenimi, a ryze externi
zatizeni, kterd mohou byt provozovana bez ptipojeni k pocitaci. Samo-
statnou Cast dale tvofi pocitacové site, které umoznuji komunikaci
jinych pocitacii, bez ohledu na to, zda je nas pocitac pripojeny nebo ne.
e  Pocita¢ — Znalost parametri danych zejména zakladni jednotkou
pocitace je vzdy dulezita pri volbé softwaru, ktery chceme pouzi-
vat, a pro mozné pfipojeni externich zafizeni, které rozsiiuji
funk¢éni moznosti pocitace nebo zvysSuji komfort jeho uzivatelu.
Pro ziskani ptedstavy o pocitaci a jeho zakladnich zafizenich ma-
zeme vyuzit tzv. upravené von Neumannovo schéma pocitace, viz
J. Chromy (2009b, s. 30), viz obr. 27. Provedena tGprava von Ne-
umannova schématu spociva v zafazeni v soucasné dobé pouziva-
nych nazvl jednotlivych pocitaCovych komponent. Upravené
schéma zachycuje vSechny prvky, nad kterymi se musime zamys-
let naptiklad v okamziku potizovani pocitace a jeho zakladnich
zatizeni.
Privolbé pocitace vystacime se znalosti parametrii.
o Procesor — souvisi zejména s volbou pouzivaného softwaru.
o  Operacni pamét — rovnez souvisi zejména s volbou pouzivaného
softwaru.
o Graficka karta — ma primou souvislost nejen s monitorem, ale také
s pripojenim napriklad k dataprojektoru nebo interaktivni tabuli.
Rozliseni grafické karty by mélo odpovidat rozliseni zminenych pri-
stroju, jinak mize dochazet, zejména pri snaze o maximalni rozli-
Seni, k interferencim, které se nasledné projevuji nedokonalosti ob-
razu.
o Zaznamova média — zpravidla jde o dostatecnou kapacitu pevného

disku a dalsi nosice, které se chystame pouzivat, napriklad CD,
DVD, Blue Ray, USB flash disky apod.
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Vstupy a vystupy pro komunikaci a pripojeni sité — v prvé radé je
potreba zajistit pripojeni k pocitacové siti v misté pouzivani pocita-
Ce. Nejcastéji je to v soucasnosti s vyuzitim tzv. kroucené dvojlinky
(twisted pair), nebo bezdratového Wifi (Wireless Fidelity). Pro ko-
munikaci jsou dale vyuzivany USB porty, které umoZiuji pripojeni
dalsiho externiho zarizeni, které komunikaci miiZe zajistovat, na-
priklad pamétovych karet nebo néjakého jiného on—line komuni-
kacniho prostiedku. Dalsi obvyklou moznost komunikace tvori tzv.
Bluetooth, ktery umoznuje pripojeni napriklad sluchatek, mobilniho
telefonu nebo dalsich zarizeni k pocitaci.

Zvukova karta — dnes jiz byva soucasti zakladnich desek zvukova
karta, ktera poskytuje dostatecné kvalitni zvuk. Lze zpravidla pripo-
Jit reproduktory, sluchatka, mikrofon, popr. on—line zvukovy vstup
a vystup jiného zarizeni.

Ostatni vstupni a vystupni zarizeni jsou jiz vzdy mimo vlastni pocitac a

vvvvvvvvvvv

kompatibilita pripojovacich konektorii obou zarizeni.
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Obr. 27 - Upravené von Neumannovo schéma pocitace, podle J. Chromého
(2009b, s. 30).

Pocitace a pocitacem fizené systémy — Tyto systémy mohou spo-
jovat vSechna statickda i dynamicka média, viz obr. 28. Pocitace
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proto mohou byt centrem pro vytvoreni multimedidlniho systému
s vyuzitim externich pfistroju.

plotter

tiskarna

dataprojektor |<—il televize I_‘:
il videorekordér |—>

<—| videokamera |

monitor

reproduktory

4

< III

PodiTak zvukova zafizeni

mikrofony

scanner

digitdlni foto
PC kamera v

telefonni sit pocitacova sit |4
tablet mobilni sit Internet

Obr. 28 - Schéma pocitatem tizeného systému vyuzivajiciho staticka i dynamicka
média a tvoticiho zaklad multimedialniho systému, podle J. Chromého (2010, s.
52).

Jediné, co dnes rozhoduje o kvalité multimedialniho systému je na jedné stra-
né kvalita technickych prostredkii, ale zejména pak kvalita a moznosti pocita-
cového softwaru, ktery nejen zajistuje komunikaci jednotlivych prostiedkii,
ale také poskytuje uzivateliim urcity komfort.

Samozrejmosti musi byt snadné a intuitivni ovladani, jednoduché moznosti
vybéru pripojeného zarizeni, moznost prechovavani pripravenych podkladii
v digitalnich databazich pripadné ulozistich analogovych nahravek, z hlediska
podnikani napojeni na Business Intelligence firmy apod. Prislusny sofiware
musi umoznovat import a export vétsiny standardnich formatii vSech médii, se
kterymi je mozné pracovat. Software musi podporovat, nikoliv prekazet. Je
nutné si uvédomit, Ze vytvoreny pocitacem rizeny systéem se nesmi stat predmeé-
tem a cilem firmy (pokud jej nema jako sviij produkt), ale ,,jenom* pracovni
podporou, kterou mohou pracovnici po kratkém zaskoleni maximalne vyuzi-
va

~
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Mobilni prostiedky — Sité mobilnich operatord ve své podstaté
patii mezi elektronickd média a jiz delsi dobu se rozsifuje jejich
provazanost také s Internetem, pripadné dalSimi sitémi. Mobilni
telefonni sité 1ze vyuzivat také pro ptipojeni pocitace nebo pocita-
cove sité k Internetu. My se ovSem soustfedime na mobilni telefo-
ny a s nimi porovnatelné pristroje. Pro urCité zjednodusSeni se ne-
budeme zabyvat jiz zastaralymi typy, jako napiiklad PDA ( Per-
sonal Digital Assistent).

Samoziejmosti je dnes snadna pienositelnost, spojeni nékolika
funkeci v jednom pfistroji, ptipojitelnost k pocitaci a synchronizace
udajti, schopnost prace v internetovém prostredi.

Samoziejmosti je napriklad spojeni obvyklého mobilniho telefonu (vyba-
veneho SMS, MMS, kalendarem, zaznamnikem ukolii, poznamkovym blo-
kem, adresdarem apod.), e-mailového klienta (popr. i néktere dalsi elek-
tronické formy komunikace), prohlizece webovych stranek, kancelar-
skych programii (textovy editor, tabulkovy kalkulator apod.), audio a vi-
deo prehravace, fotoaparatu, video kamery, moznosti usporadani video
prenosu, GPS navigace apod.

Udaje prechovavané v pocitaci nebo pocitacoveé siti lze vyménovat a
synchronizovat s mobilnim zarizenim prostrednictvim bezdratové komu-
nikace (Bluetooth, WiFi apod.).

Nevyhodami vyuzivani mobilnich telefonnich siti jsou zejména:
o malé rozméry monitoru,

o vyrazng horsi ovladani,

o omezena prace se vsemi dokumenty.

Technické prostfedky v této oblasti podléhaji velmi dynamickému
vyvoji. Proto je nutné zde upozornit na mozné rychlejsi zastarani
této kapitoly.

Mezi vyuzitelna zafizeni v oblasti mobilnich telefonti patii:

o Mobilni telefon — V soucasnosti bychom za $pickovy pfistroj
mohli oznacit Smartphone, ktery je vybaven nasledujicimi
funkcemi, které piekracuji ramec praimérnych mobilnich tele-
fond:
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—  Monitor s podporou 3D zobrazeni a vysokym rozliSe-
nim,

—  Fotoaparat s vysokym rozliSenim, naptiklad 5 a vice
Mpix a moznosti nahravani Full HD videa (1920 x 1080
pixelll), a podporujici 3D. Soucasti byva jesté druhy fo-
toaparat s kamerou, ktery umoziuje ptimy pienos video
hovoru s mens$im rozliSenim a tim 1 naroky na pocitaco-
Ve site.

—  Moznost pfipojeni k televizi a ptehravani nahraného vi-
dea nebo zobrazovani fotografii.

—  MozZnost nahravani a ptehravani zvuku.

— Podpora komunikace prostfednictvim Wifi, Bluetooth
apod.

—  Moznost pouzivani pamétovych karet s vyssi kapacitou,
dnes naptiklad 16 GB.

—  Pouziva operacni systém, ktery umoziuje pridavani dal-
Sich aplikacnich programu, které lze v pripadé potieby i
naprogramovat.

iPhone — je specialni mobilni telefon vyrabény spolecnosti

Apple. Disponuje v podstaté stejnymi funkcemi jako Smart-

phone.

Mezi dalsi vyuzitelna zafizeni v oblasti mobilnich prostiedkt pat-

Ii:
o

Zatizeni typu iPod — Toto oznaceni platilo piivodné pro pie-
hrava¢ riznych médii vyrabény spole¢nosti Apple. Existuje
vSak mnoho vyrobct,, ktefi dodavaji obdobné produkty na
ruznych technickych i cenovych trovnich. Zatizeni zpravidla
umi prehravat zvuk v obvyklych formatech (MP3, WAV,
WMA apod.), vétsinu videoformati (AVI, MPEG, apod.),
bézné grafické formaty (BMP, JPEG, PNG, GIF apod.). Dale
muize mit vestavény mikrofon pro nahravani zvuku, fotoapa-
rat, videokameru, pfipojeni k sitim Wifi, Bluetooth apod.
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o Amazon Kindle — Jde o jednu ze Spickovych elektronickych
¢tecek na souCasném trhu. Monitor je zalozeny na technolo-
gii e—ink, ktera predstavuje elektronicky inkoust, bez podsvi-
ceni monitoru. Proto tato ¢teCka vydrzi na jedno nabiti bate-
rie v aktivnim stavu az jeden mésic a ¢teni pfitom diky vyso-
kému kontrastu neunavuje oci tak jako sledovani klasickych
monitortl. Cte¢ky mivaji USB konektor, piipojeni k Wifi a
moznost pfehravani zvuku ve formatu MP3.

o 1iPad — pfedstavuje multimedialni pocita¢ typu tablet (nikoli
Tablet PC, coz je v postaté klasicky notebook s dotykovym
displejem) vyrabény spolecnosti Apple. Ptistroj je mozné po-
uzivat k praci s rGznymi medidlnimi formaty vcetné novin,
Casopist, knih, uéebnic, fotografii, videi, hudby, textovych
dokumentt, tabulek a videoher. Monitor piistroje je LCD
podviceny LED diodami, coz ho, stejn¢ jako dal$i parametry,
fadi spiSe mezi netbooky, které lze vyuzivat k podobnym
uceliim, sice bez tabletu, ale zato s lepSimi parametry, viz
napfiiklad Asus Eee. Velikost iPadu je pro porovnani stejna
jako ¢tecky Amazon Kindle DX. Nové verze iPadu maji za-
budovanou videokameru, mikrofon, a obvyklé moznosti pii-
pojeni k siti Wifi, Bluetooth.

Digitadlni propast se u mobilnich siti projevuje ve znacné mire. Roli hraje
pokryti geografickych oblasti potrebnym signalem, cena potrebného za-
Fizeni (napriklad mobilu), cena sluzeb mobilniho operadtora, pripadné
moznost pripojeni k Internetu a s tim souvisejici ceny, které mohou byt
Jiz v cené sluzeb operatora. Ani ve vyspelych zemich nelze predpokladat,
Ze vétsina obyvatel bude vybavena podobnymi pristroji, jako Spickovy
manager. Pravdepodobné spise vystaci pouze se zdkladnimi funkcemi.
Z tohoto pohledu je nutné vnimat moznosti vyuzivani uvedenych pro-
stredkii v elektronickém podnikani.
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8 Webové stranky firmy

Webové stranky chapeme jako prostifedek prezentace urCité firmy,
cloveka, nazorti apod. V dokonalejsi podobé, kterd se projevuje zata-
zenim dalSich vhodnych, zpravidla slozitych softwarovych aplikaci,
slouzi webové stranky jako prostfedek elektronického nebo spise inter-
netového obchodovani ¢i podnikani.

Lze jednoduse konstatovat, ze zatimco webové stranky nemusi obsa-
hovat prvky elektronického nebo internetového obchodovani, naopak
elektronické obchodovani je na zakladech webovych stranek piimo
zalozené.

Z hlediska obsahu pak mazeme fici, ze pokud se zabyvame webovymi
strankami, nesmime zapomenout zejména na predpoklady jejich mar-
ketingové komunikace.

Marketingovou komunikaci miizeme rozde¢lit na oblast marketingu a
oblast komunikace. Jiz dfive jsme se podrobn¢ji zabyvali marketingo-
vymi mixy jak z pohledu prodejce nebo firmy (4P), tak z pohledu z4-
kaznika (4C). Zabyvali jsme se 1 zaklady komunika¢niho mixu.

Nyni mtizeme piipomenout marketingovy mix 4P, jehoz jednou sloz-
kou jsou komunikace (v mixu 4P oznaceny jako Promotion). Ostatni
slozky marketingového mixu 4P tvoii nebo jsou obsahem webovych
stranek.

Webové stranky slouzi jako prostiedek komunikace. Formu, jako sou-
cast sdéleni, zde jednoznacné predstavuji webové stranky, resp. jejich
schopnost prendSet nezkreslené informace zdkaznikovi a potlacovat
potencidlni moznosti vzniku komunikacnich Sumt. Zde je nutné pfi-
pomenout marketingovy mix z pohledu zakaznika a soucasné Lasswel-
liv model komunikace, zejména jeho Cast zabyvajici se uc¢inky komu-
nikace.

Chceme-li vytvotit skuteéné kvalitni webové stranky, musi byt prvo-
tadé hledisko jejich G¢inku na navstévnika, resp. zdkaznika. Jinak fe-
¢eno, autora webovych stranek musi jiz pfi jejich tvorbé zajimat mar-
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ketingovy mix z pohledu zékaznika, jehoz prostfednictvim je mozné si
uvédomit zajmy zékaznika a predikovat ucinky chystaného sdé¢leni.
Musi ho nejen zajimat, ale mél by z ného piimo vychazet.

Je tedy nutné znat charakteristiku cilového segmentu trhu, jeho z&jmy
a pozadavky.

Neznalost zminéného vede k vytvoreni relativné zbytecnych webovych
stranek a jejich uspéch u zakazniki je pak dén informacéni a komuni-
kaéni kvalitou webovych stranek ostatnich firem. Pro firmu je
v kazdém ptipad¢ ztratou, pokud prenechava iniciativu a vliv na za-
kazniky své konkurenci.

Webové stranky nemohou byt v zddném piipadé chapany jako prostie-
dek jednosmérné komunikace podle Shannon — Weaverova pfenosové-
ho modelu.

Jednosmerna komunikace neni vyuzivana ani u reklamy, ktera se zdanlive jevi
jako ryze jednosmérna zalezitost. Napriklad komercni televizni stanice nam
denné predklada obrovské mnozstvi reklamnich spoti, které jsou urceny
k ziskani zakazniku, klientii apod. Prestoze si to bézny zdakaznik neuvedomuje,
mad (resp. meéla by mit) kazda reklama svoji zpétnou vazbu a jde tedy o komu-
nikaci obousmeérnou, viz J. Steel (2003, s. 214). Jak jinak by zadavatel rekla-
my vedel, ze reklama byla ucinnd, Ze vynaloZil své investice do reklamy
spravné, ma v reklamni kampani pokracovat, nebo se orientovat jinym sme-
rem?

Jiz pouha existence pocitadla navstév webovych strdnek znich c¢ini
prostiedek obousmérné komunikace. Pocitadlo navstév totiz poskytuje
provozovateli (majiteli) webovych stranek jiz urcitou zakladni zp&tnou
vazbu, ktera v tomto piipadé vy¢isluje zajem o dané webové stranky.
Kazdy autor webovych stranek musi jiz na zac¢atku své ¢innosti védét,
zda vytvari webové stranky pro jednosmérnou nebo obousmérnou ko-
munikaci.

Samozriejmé v spise ojedinélych pripadech budou stranky pouze jednosmérnou
zalezitosti. Neni napriklad nutné diskutovat o znéni konkrétnich zakonii na
webovych strankach ministerstva vnitra, které zodpovida za jejich zverejnéni.
Na druhou stranu by ale napriklad pocitadlo navstév mohlo poskytnout prvot-

ni informaci o uzitecnosti jejich elektronické prezentace, pokud by o tento
udaj nékdo meél zajem.
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Na obousmérné komunikaci by mél byt zalozen marketingovy pri-
zkum (vyzkum) trhu, resp. cilového segmentu trhu. Ziskané tidaje pak
predstavuji konkrétni ptesné hodnoty pro marketingovy mix z pohledu
zakaznikd (4C). Pfesnost ziskanych udajii odpovida spolehlivosti pro-
vedenych statistickych vyhodnoceni. Pii pfedpokladané vysoké spoleh-
livosti, resp. pfesnosti ziskanych udaji mtize firma tyto udaje tfeba i
zpétn¢€ vyuzit k Gpravé svého marketingového mixu (4P).

V této publikaci pojednavame o webovych strankach velmi zjednodu-
Sené. Zejména se nezabyvame obecné znamymi zalezitostmi, detaily
projektovani a vlastni tvorby webovych stranek. To samotné by nepo-
chybn¢ vydalo na samostatnou publikaci. Pro ziskéni ptfedstavy staci,
abychom si uvédomili hlavni aspekty firemni identity, kterou webové
stranky musi respektovat a pocet publikaci, které o ni byly napsany.
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9 Hodnoceni webovych stranek

Hodnoceni webovych stranek tvoii dulezitou primarni zpétnou vazbu
vSem, ktefi se na jejich tvorbé podileli, ale také jejich majitelim, mezi
které rovnéz patfi i ty nejvetsi firmy.

V praxi neexistuje a pravdépodobné ani nemize existovat jednotna
metodika pro komplexni hodnoceni celych webovych stranek.

Jednotné hodnoceni mize byt pouze v otazce technického provedeni
webovych stranek.

V ostatnich oblastech se webové stranky lisi podle svych uceld, méni
se jejich cilové skupiny jak v ptipadé webovych stranek prezentujicich
napfiklad znamé nebo méné znamé osobnosti, tak v ptfipad¢ elektro-
nickych nebo internetovych obchodt, které jsou na webovych stran-
kach zalozeny a mohou byt uréeny pro podnikani v libovolné oblasti.

Z tohoto dtvodu piikladame nejvétsi vyznam oddélenym hodnocenim
ve dvou nasledujicich oblastech.

% Hodnoceni technického provedeni

Hodnocenim technického provedeni webovych stranek rozumime po-
suzovani dokonalosti jejich provozu a vyuzivani ptilezitosti, které jsou
dostupné v internetovém prostiedi. Jak jsme jiz uvedli, toto hodnoceni
mize byt provadéno univerzaln¢ bez ohledu na ucel webovych stranek
nebo jejich cilovou skupinu.

Mezi hlavni kritéria hodnoceni technického provedeni patii:

e  Bezchybnost jejich provozu. Ta miize byt posouzena na zakladé
dosazeni urcitych predpokladt. V jednom z nejjednodussich pii-
padi naptiklad syntaktickou spravnosti HTML souboru, ktery
mize predstavovat textové vyjadieni webovych stranek. Existuji
pomérné jednoduché metody hodnoceni, napiiklad s vyuzitim
W3C validatoru. Ten je s dal$imi testovacimi, pfipadné vyukovy-
mi nastroji dostupny naptiklad z http://www.w3schools.com.
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Optimalizace pro vyhledavace — Snadna dostupnost resp. podpora
riznych vyhledavact hraje velmi dulezitou roli pfi ziskdvani no-
vych navstévnikil resp. zdkaznikli. Cilem optimalizace je dosah-
nout predni umisténi ve vyhledavacich pti zadani kli¢ovych slov,
ktera charakterizuji obsah, popt. i¢el webovych stranek. Na umis-
téni ve vyhledavacich maji vliv zejména:
o  On-page faktory — mlze je autor ovlivnit pfi tvorbé webo-
vych stranek obsahem textu.
o Of-page faktory — predstavuji mnozstvi odkazi na cizich
webovych strankach, které¢ smétuji na hodnocené.
Diilezita je samoziejmé zejména kvalita klicovych slov z hlediska
cetnosti jejich pouzivani cilovou skupinou, jejich souvislost
s danymi webovymi strankami a jejich vyuzivani na hodnocenych
webovych strankach. Jednoduchy bezplatny test 1ze vyzkouset na-
priklad na http://www.seotest.cz/.
Maximalni podpora pouzivanym prohlize¢lim — je nutné si uve-
domit, ze n€které prohlize¢e webovych stranek nepodporuji, resp.
nedostatecné podporuji nekteré funkce nebo moznosti. Pii tvorbé
webovych stranek je vhodné s tim pocitat a soustiedit se radéji na
standardni piikazy, zajist'ujici zpétnou kompatibilitu se star$imi
prohlizeci. Zcela nepfijatelné je napiiklad, kdyz se na webovych
strankach ve starSim prohlizec¢i neobjevi nékteré ovladaci listy.

Moznych postupit hodnocenti je nepochybné vic. Jak jsme jiz uvedli, hodnoceni
technického provedeni neni primo zavislé na cilové skupiné nebo cilovéem
segmentu trhu a konkrétni metodu lze aplikovat zpravidla vzdy s ohledem na
jazyk, ve kterém byly webové stranky vytvoreny. Moznymi zpiisoby hodnoceni
Jjsme se pro nedostatek mista nezabyvali tak podrobne, jak by bylo mozné.

+ Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci

Nékteré dil¢i postupy ¢i metody jsou obecné znamé a hojné vyuZzivané.

Nékteré jsou zalozené na objektivnich ukazatelich, nékteré spise na
subjektivnich.
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Marketingové komunikace na webovych strankach v prvé fadé souvisi
se svoji cilovou skupinou, popi. scilovym segmentem trhu, viz
P. Poulova (2008).

Jednoduchym ptikladem muize byt porovnani webovych stranek zna-
mého operniho pévce a znamého rockera. Podobné bychom mohli
porovnavat v piipad¢ internetovych obchodii naptiklad prodejnu spor-
tovnich potieb s pohfebnim ustavem. V obou pfipadech jsou ziejmé
zejména rozdily a vyrazné odliSnosti firemni identity. (V ptipade
webovych stranek osobnosti by se spiSe hodilo oznafeni osobnostni
identity.)

Nebudeme se zabyvat n¢kterymi celkem bézné provadénymi hodnoce-
nimi, které vice méné souviseji se zminénou firemni identitou.

Jde naptiklad o vhodnost pouzivanych:

- nazvla webovych stranek,

- log, maskotl apod.

- slogant,

- barevnych schémat,

- pouzivanych fontl a jejich kombinaci,

- znélek,

- adalSich.

Je tieba si uvédomit, ze studium vhodnosti zminénych prvki je slozité
a vyzaduje znalosti n¢kolika obort, naptiklad psychologie, sociologie,
historie, didaktiky apod.

Pro urcité zjednoduSeni se v nasledujicich kapitolach zaméfime na
marketingové ukazatele, vychazejici zejména z marketingovych mixi
4P a 4C, tedy z pohledu firmy a zakaznika, kterymi jsme se jiz zabyva-
1i.

192



9.1 Hodnoceni z pohledu firmy

Webové stranky slouzi ke komunikaci s cilovou skupinou nebo s cilo-
vym segmentem trhu. Je nutné si uvédomit, ze komunikace prostied-
nictvim webovych stranek nebyva a ani nemtze byt jedina. Pii prekot-
ném vyvoji technickych prostfedkti informaénich a komunika¢nich
technologii by firma s ,,pouhymi‘ webovymi strdnkami brzy zaostava-
la, viz. S. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride a O.C.Ferrell (2006).

Je tedy nutné vyuZzivat i ostatni dostupné prostiedky k oboustranné
komunikaci a pravidelné ovéfovat, zda neexistuji jiné, resp. nové moz-
nosti.

Jak jsme jiz uvedli, mize kazdy majitel webovych stranek vyuzit jejich
prostiedi k tomu, aby na nich jednorazové, ale i dlouhodobé
a opakovang, provadél marketingovy prizkum pro své potieby.
Realizace podobnych prizkumt je zalezitosti pomérné jednoduchou
a levnou. V samotnych webovych strankach je mozné piipravit napii-
klad dotaznikovou akci, kterou muze spravce webovych stranek bez
problémti podle potieby ménit, viz P. Stuchlik a M. Dvoracek (2000,
s. 122).

Z odborného hlediska miizeme takové aktivity oznacit jako technicky
jednoduché, zavislé zejména na snaze zainteresovanych zaméstnancu.
Vysledky ptfitom mohou byt mnohdy i pfekvapive ucinné.

Na vybrané moznosti obousmérné komunikace, pomoci kterych je
mozné zajistit marketingovy pruzkum, je vhodné se pii hodnoceni
webovych stranek zaméfit.

Hodnoceni z pohledu firmy ma piimou souvislost s marketingovym
mixem 4P (ptipadné vice P).
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9.2 Hodnoceni z pohledu navstévnika (zakaznika)

Pro hodnoceni webovych stranek z pohledu navstévnika (zakaznika)

mame v podstaté dvé moznosti:

% Vyzkum nazord navstévnika (zakaznika) — tato oblast vyzaduje
provedeni rozsahlého prizkumu a vyuzivani dalSich znalosti
z raznych obord. Existuji rizné statistické metody a dalsi zptiso-
by, jak se dobrat ke spolehlivym udajum.

Jednim z problémui nékterych prizkumii mohou byt klamavé odpovédi.
Lze jim zabranit napriklad pomoci neuromarketingu. Ten na prvni po-
hled omezuje (az vylucuje) manipulaci a moznou podjatost respondentii
marketingovych prizkumii. Ale bohuzel prindsi, zejména pri zdokonalo-
vani pouzivanych postupii a technologii vyrazna rizika. Ta nabyvaji na
vyznamnosti zejména pri zneuzivani védy k dosazeni spolecensky neza-
doucim cilii. Problematice neuromarketingu se u nds v posledni dobé
velmi intenzivné vénuje napriklad P. Stolicny (2008, s. 71-77). Zatimco
respondenti mohou byt za beznych podminek nespolehlivi a zamérné
uvadet pri odpovedi na danou otazku klamavou odpoved, pri pouzivani
neuromarketingu dokonce nemusi prislusnd otdzka wiibec zaznit.
V lidském mozku se totiz odehravaji reakce, které lze zkoumat nede-
strukcénimi  metodami, napriklad skenovanim mozku. Metoda fRMI
(functional Resonance Magnetic Imagin, cesky — funkcni magnetickd re-
zonance) je metoda zobrazovani (mapovani) vybranych casti mozku, kte-
ré jsou soucasné aktivovany urcitou stimulaci nebo zadanim urcitého
ukolu. Pri marketingovém prizkumu je pak mozné podobnym zpiisobem
monitorovat ¢innost mozku respondenta, ktery nemd jakoukoliv moznost
ovliviiovat zjisténi svého ndzoru. Jeho mozek prosté reaguje v urcitych
oblastech na podneét, ktery registroval néktery z jeho smyshi. Tato reakce
presné nasledné definuje jeho zdjem. Jednoduchym prikladem muze byt
reakce na riizné barvy konkrétniho produktu. V lékarské oblasti Ize timto
zpiisobem monitorovat napriklad riizné tichylky.

Védecké poznatky a vyvoj novéjsich a dokonalejsich technologii postupu-
Ji rychle kupredu. Tim se dostavame k vysSe zminénému riziku, spocivaji-
cim zejména v moznosti vyuziti stale dokonalejsich technologii nejen pro
zjistovani pouze prislusnych aktivit urcité casti lidskeho mozku, ale také
pro jejich ovladani a zamérnou stimulaci dokonce bez souhlasu a vedomi
,,zkoumaného * jedince. V lékarské oblasti by podobna metoda sice moh-
la velmi ucinné pomahat pri léceni nékterych problémii nebo nemoci, ale
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dulezita a zcela zasadni je otazka zabezpeceni popisovanych technologii
pred jejich zneuzivanim, viz J. Chromy (2010b, s. 47—48).

¢ Predikce nazort navstévnika (zdkaznika) — Pro ziskani hodnoceni
webovych stranek z pohledu zékaznika je mozné pouzit relativné
jednoduchy a pfitom spolehlivy postup. Pokud bychom vychazeli
z marketingového mixu 4C a znali obsahy vSech jeho slozek, vé-
déli bychom, jaké udaje si idealni zakaznik zada. Pak by bylo
mozné hodnotit, zda tyto tidaje webové stranky poskytuji. Pfitom
ale neni mozné vynechat ani marketingovy mix z pohledu firmy,
tedy 4P. Obsahuje rovnéz dilezité udaje pro navstévniky, napfi-
klad popis produktu, jeho technickou specifikaci, dostupnost, cenu
apod. Soucasti moznosti predikce mtze byt i jednoduchy marke-
tingovy priazkum prosttednictvim samotnych webovych stran.

V dalS$im textu se budeme zabyvat predikci ndzorG navstévnika. Ke
spravnosti predikce je potfeba znat cilovou skupinu (cilovy segment
trhu) a jeho co mozna nejpiesnéjsi charakteristiku. Dale je nutné znat
vSechny dulezité¢ informace, které mohou uspokojit navstévnika (za-
kaznika), jejichz ptipadny nedostatek nebo dokonce absence by mohly
zplisobit poskozeni navstévnika (zdkaznika), ptfipadné ho negativné
ovlivnit.

9.2.1 Vliv cilové skupiny

Pojmem cilova skupina oznacujeme piedpokladané zajemce o navsté-
vu webovych stranek. Ti se navzajem odliSuji v raznych ukazatelich,
které jsou ziejmé (naptiklad pohlavi, vék apod.), a také podle ukazate-
14, které nelze na prvni pohled spolehlivé odhadnout (napiiklad psy-
chické vlastnosti, fyziologické vlastnosti, zdravi, socialni situaci
apod.), a v nékterych ptipadech mohou byt urcité ukazatele i skryvany
(naptiklad nemoci), viz J. Trnka (1993, s. 57).

Zamerné zde uvadime pojem cilova skupina, nikoliv cilovy segment trhu.
Chceme tim zduraznit rozdil mezi béznymi webovymi strankami bez spojeni
s elektronickym obchodovanim a elektronickym obchodovanim, pro které jsou
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webové stranky prostredkem komunikace. Navstévnik béznych webovych stra-
nek neni zakaznikem, a dané webové stranky nemusi byt urceny pro trh, na
rozdil od elektronického obchodu.

Z hlediska marketingové komunikace je pro zajisténi kvality webovych
stranek nutné znat co mozna nejpiesnéjsi a nejspolehlivejsi charakteris-
tiku cilové skupiny, kterou ma vyznam oslovit. Cilové skupiny na-
v§tévnikd se potom i dale vyznacuji odli$nosti individualit jednotli-
vych osob, ale jiz lze vysledovat urcité, pfesné definovatelné, spolecné
vlastnosti riznych jednotlivych skupin.

Velmi dilezita je také mozna orientace na jednotlivé zakazniky, coz je
vyhodou kazdého elektronického podnikani, v nasem ptipadé¢ webo-
vych stranek, viz J. Chromy (2009, s. 43). Cast iniciativy je pfitom
prenechavana navstévnikim (u elektronického obchodovani zakazni-
ktim), ktefi maji pfi vyuziti skuteéné kvalitni oboustranné komunikace
moznost vybirat potiebné informace, resp. je poskytovat. V ptipade
elektronického obchodovani maji moznost vybirat a posuzovat vhodny
produkt, tedy vyrobek nebo sluzbu.

Zminéna ¢ast iniciativy mize byt webovymi strankami, potazmo jejich
majiteli vyuzita k tzv. marketingovému prizkumu. (Ne&ktefi autofi
uvadéji pojem marketingovy vyzkum, napiiklad D. Jakubikova
(2008)). Tim je mozné zdarma a s minimem nakladii ziskat zpétnou
vazbu od navstévnika webovych stranek. Sta¢i naptiklad realizovat
dotaznikovou akci, a pii té prilezitosti pozadat navstévniky o jejich
nazor. Jinou moznost poskytuje napiiklad monitorovani navstévnosti
jednotlivych podstranek, které ptfinasi dokonce bez védomi navstévni-
ka stranek urcity projev jeho nazoru.

Bude-li mit majitel webovych stranek nebo elektronického obchodu
zajem, muze v nekterych pifipadech predem definovanym zpiisobem,
na zakladé¢ komunikace s navstévniky nebo zdkazniky také dotvaret
kone¢nou podobu nabizeného produktu.

Napriklad ve skolstvi Ize pFi zajmu o jemnéjsi specializaci oboru studia na-
bidnout, v souladu s jeho akreditaci, napriklad urciteé volitelné predmety, které
pozadovanou specializaci budou podporovat.
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Uvedenym jsme se snazili naznacit, Ze dobré webové stranky nejsou
pouze ,mrtvym® prostfedkem jednosmérné komunikace ve smyslu
prenosového Shannon — Weaverova modelu. Zarovein mizeme pied-
pokladat, Ze v oblasti webovych stranek budou vyhledévat informace
vétSinou zejména intelektualné vyspelejsi jedinci, piestoZze maji rtizné
zajmy, pochazeji z riznych socialnich skupin apod., jak v jinych sou-
vislostech popisuji G. Slaninova a L. Stasova (2010). Proto je vyhod-
né, aby jejich nazory vyuzival kazdy majitel webovych stranek nebo
elektronického obchodu legaln€ ve sviij prospéch, minimalné pro zis-
kani inspirace a zpétné vazby svych aktivit.

9.2.2 Informacni hodnota webovych stranek

Dostatek kvalitnich informaci v podnikani i v bézném zivoté je nutnou
podminkou nejen Gspéchu, ale dokonce také samotného Zivota.

Jak jsme jiz uvedli, neustdly pfiliv novych informaci vede
z psychologického pohledu k pretézovani lidi. Neporozuméni ziska-
nym informacim vede rovnéz k psychickym problémam, jako je napfi-
klad stres. Vznik4 jista informaéni uzkost, kterou popisuje M. Lorenz
(2010) jako neschopnost zachytit potfebné informace. Vyznamnou roli
hraje dostatek informaci, ktery mitize vést k podobnym problémtim,
jako neschopnost ¢lovéka je zpracovat.

Z ekonomického hlediska mize nedostatek informaci vést ke zbytec-
nym ztratdm, zpusobenymi Spatnymi rozhodnutimi, které ze zming-
nych nedostatkti mohou vznikat.

Miize rovnéz vznikat synergicky efekt, kdy piijemce sdéleni nevi, jaké
informace jsou dualezité, a soucasné Cast z dulezitych informaci nedo-
stane od odesilatele.

Prvotni posouzeni diilezitosti poskytovanych informaci zavisi na strané
autora webovych stranek. Mél by pfitom poskytnout v§echny potfebné
informace, které vyplyvaji ze specifickych vlastnosti produktu, resp.
cili webovych stranek tak, aby nemohlo dojit k nejednoznacnosti je-
jich vykladu a nebylo mozné chybné rozhodnuti pfijemce sdéleni zpi-
sobené neposkytnutymi udaji.
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Jednoduchym prikladem miize byt porizeni kvalitni pocitacové tiskdarny vyro-
bené v uznavané firmé bez znalosti pozadavkii na pocty vytisknutych stranek
za urcité casové obdobi. Tiskarna miize sice spliiovat pozadavky na kvalitu
tisku, ale nebude schopna trvale snaset pozadované pocty tiski, pripadné
miuize mit naklady na tisk jedné stranky vysoké v porovnani se sice drazsi tis-
kdrnou, ale s vyrazné nizsimi ndklady na tisk. Spravné rozhodnuti by mohlo
vést v delsim casovém horizontu k vyraznym usporam.

Je nutné si uvédomit, Zze druhy a kvalita poskytovanych informaci se
meéni podle oblasti, které tyto informace reprezentuji. To znamena, ze
v teorii ani praxi nemiize existovat jednotné kritérium pro hodnoceni
informacni kvality webovych stranek. Dokonce lze fici, Ze naptiklad
u internetovych obchodli miize informacéni hodnota zaviset na informa-
cich poskytnutych u kazdého produktu.

V ukéazkach vyzkumu webovych stranek a internetovych obchodt bu-
dou uvedeny konkrétni ptiklady, které vychazeji z odliSnosti jejich
uceld.
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10 Ukazka vyzkumu webovych stranek

Jako ukazku pouzijeme vyzkum, ktery provadél autor této publikace
v 1été roku 2012, viz J. Chromy (2012).

Pro vyzkum webovych stranek byla vybrana tematicka oblast prezen-
tace vysokych skol. Dlivodl tohoto vybéru je ne€kolik. V prvé fadé je
mozné pokryt vSechny webové stranky v dané oblasti, tedy webové
stranky viech vysokych $kol v Ceské republice. Viechny tyto webové
stranky jsou vytvofené profesiondly, resp. je mozné predpokladat, ze
nejsou délany naprostymi laiky. Webové stranky vysokych skol slouzi
k prezentaci vysokych Skol, ptipadné k zprostiedkovani komunikace
s cilovym segmentem trhu. V zddném piipadé tyto webové stranky
nejsou piimou soucasti internetovych obchodu.

Elektronicka komunikace vysoké Skoly mulize probihat riiznymi cesta-
mi a riznymi prostfedky. Zminény vyzkum byl soustfedén na komuni-
kaci zejména v internetovém a elektronickém prostredi, ktera muize
k pfenosu vyuzivat i jiné prosttedky, nez je standardni pocitac, napfi-
klad nékteré z mobilnich zafizeni. Zajem byl také soustfedén na ziska-
ni predstavy, jaké jiné prostfedi a sluzby webové stranky konkrétnich
vysokych skol nabizeji, napiiklad telefonni sité apod., viz J. Chromy
(2012, 5. 91).

Hodnocena byla nabidka vyuzivani riznych komunikacnich forem a
prostiedkti softwarovych nebo hardwarovych na webovych strankach
vysoké Skoly ke komunikaci s cilovou skupinou. Mezi softwarové
prostiedky byly zafazeny vyznamné, obecné rozsifené programy, které
nejsou soucasti samotnych webovych stranek konkrétnich vysokych
Skol. Patii sem naptiklad Facebook, Second Life, Skype, ICQ apod.
Mezi hardwarové prostifedky byly zarazeny jiné prostfedky, nez jsou
klasické pocitace ¢i bézné notebooky. Prikladem je telefon, fax, propo-
jeni Skype s béznym telefonem apod.
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Jak jsme jiz diive uvedli, komunikaci mezi vysokou Skolou a zajemci
o studium prostfednictvim webovych stranek mizeme rozdé¢lit na pro-
pagaci a marketingovy prizkum.

AZ na nekteré vyjimky byly posuzovany pouze existence urcité sluzby,
informace apod. Pro hodnocenti jejich kvality by cely vyzkum byl pod-
kdyby byla hodnocena pouze existence néceho. Proto je tieba upozor-
nit, ze zminény vyzkum, byl pouze pilotni studii, kterda povede
k uptesnéni vyzkumu a zmenseni jeho tematického rozsahu.

Pti specifikaci dulezitosti sledovanych informaci autor nahradil nazor
zéjemce o studium svym nazorem, ktery néasledné pritbézné uptesioval
podle udajt, zjisténych pii vyzkumu webovych stranek. Tim byla vy-
znamng sniZzena moznost subjektivni chyby. Pokud byla urcitd infor-
mace zpocatku pti hodnoceni vynechana, byly webové stranky hodno-
ceny vzdy znova, ihned poté, jakmile byla pozdéji na nékterych webo-
vych strankdch dand informace nalezena. Tato informace nebo sluzba
pak byla zpétn¢ vyhleddvana znova na vSech webovych strankach.
Postup byl tedy podobny postupu tzv. vyhledavacich strojii v interne-
tovém prostiedi. Rozdil byl pouze v tom, Ze zajem byl soustiedén pou-
ze na Cetnost vyskytu dané informace a soucasné statistickou chybu,
charakterizovanou smérodatnou chybou odhadu a sni souvisejicimi
statistickymi vypocty.

10.1 Cilova skupina vybranych webovych stranek

V piipad¢ zajemct o studium na vysoké skole lze s velkou pravdépo-
dobnosti predpokladat spiSe nadprimeérnou inteligenci, absolvované
stiedoskolské vzdélani, a zajem o studium urcité¢ho oboru.

Pti dnes$ni moznosti vybéru stejného oboru na n¢kolika skolach a vét-
Sinou také celkovému pievisu nabidky, odpadd nadanému studentovi

vvvvvv
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Pamatujeme doby, kdy se studenti snazili v idealnim piipadé studo-
vat obor, o ktery se jako absolventi stfedni Skoly zajimali, a v hor§im
pripadé pak jakykoliv jiny, alespon caste¢né pfijatelny obor, viz
J. Chromy (2012, s. 8-11).

Vek cilové skupiny je rtizny v rozmezi priblizné 20 — 60 let. Lisi se
zejména durazem na prezencni (kolem 20 let véku) nebo kombinova-
nou formu studia (zpravidla starsi).

Mnohem vice se lisi zajem o studium technického nebo humanitniho ¢i
jiného sméru.

Predlozeny vyzkum se detailnimi rozbory cilové skupiny nezabyval
z diivodu malého poétu respondentil. V Ceské republice v dobé prova-
déni vyzkumu existovalo 73 oficialnich webovych stranek vysokych
Skol. Samotny vyzkum byl tvodni a nezabihal do pfiliSnych podrob-
nosti, pouze ukazoval §itku a moznosti dané problematiky.

10.2 Hypotézy vyzkumu

Hypotézy, které maji pfimou souvislost s textem této publikace, jsme

vybrali ze zminéného vyzkumu.

Z naseho pohledu dulezité hypotézy:

e  Propagace vysokych skol pomoci webovych stranek je na Spicko-
vé urovni — Neexistuji nedostatky ve vyuzivani vS§ech komunikac-
nich moznosti jak v oblasti jednosmémé, tak v oblasti obousmérné
komunikace. Je nabizen dostatek vhodnych komunikac¢nich moz-
nosti. Vysoké Skoly uvadi na svych webovych strankach vSechny
dilezité informace z pohledu zajemce o studium. Vysoké skoly
vyuzivaji moznosti provadét nizkonakladovy marketingovy pri-
zkum pomoci svych webovych stranek.

e  Webové stranky vysokych $kol podporuji vSechny bézné pouzi-
vané, formy komunikace — Na webovych strankach Skol existuji
vyhledavace pro vyhledani kli¢ovych slov na danych strankach.
Jazykova vybavenost webovych stranek je na vysoké urovni, cha-
pané podle existence jazykovych mutaci webovych stranek. Na
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webovych strankach jsou informace o telefonnich a faxovych
¢islech. Jsou k dispozici telefonni Cisla pro volani zdarma. Lze vo-
lat na mobilni telefonni linku. Existuji verze webovych stranek,
které jsou ptizplisobené pro mobilni telefony. Na webovych
strankach vysokych Skol jsou e-mailové adresy, které umoziuji
dostate¢nou zakladni ochranu pracovnikii dané vysoké Skoly pred
softwarovymi roboty. Vysoké Skoly vyuzivaji newslettery ke ko-
munikaci se zdjemci o studium. Vyuzivaji také ostatni formy ko-
munikace, naptiklad socialni sité, virtualni prostiedi Second Life
apod.

e Informace na webovych strankach vysokych Skol vychazeji
z pohledu zajemct o studium — Existuji informace o vSech studij-
nich programech dané vysoké Skoly. Existuji moznosti k podani
piihlasek ke studiu elektronickou cestou. Na webovych strankach
vysokych skol jsou podle predepsanych pravidel uvedeny aktualni
vyro¢ni zpravy. Vyrocni zpravy jsou vkladané na webové stranky
v souladu s pozadavky MSMT, zejména pak véas. Na webovych
strankéach vysokych $kol jsou informace o moznostech ubytovani
a stravovani studentu.

e Je provadén marketingovy pruzkum pomoci webovych stranek
vysokych skol — Webové stranky vysokych skol vyuzivaji vhodné
formy oboustranné komunikace k ziskdni vyznamnych informaci
od zajemct o studium. Mezi tyto formy patii napiiklad pocitadlo
navstévnosti, kniha hostd, FAQ, chat, dotaznikova akce apod.

10.3 Konkrétni vyzkum webovych stranek
Zminovany vyzkum webovych stranek Ceskych vysokych skol ptinasi

zajimavé poznatky, které dale se souhlasem autora publikace J. Chro-
mého (2012) vyuzivame k ziskani predstavy o jejich hodnoceni.
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Dale se vénujeme vyhledavanym informacim a sluzbam. Zprvu vzdy
nastinime divod zjisStovani existence informace nebo sluzby. Na zavér
této ¢asti uvedeme formou tabulky celkovy piehled ziskanych vysled-
ki v¢. smérodatné chyby odhadu a intervalu spolehlivosti. Hladina
vyznamnosti byla pfi vyzkumu zvolena 5 %, tzn. 95% intervaly spo-
lehlivosti, podle I. Novaka (2001).

10.3.1 Vyzkum podpory forem komunikace

V této Casti se prezentovany vyzkum soustfed’'uje na ruzné formy ko-

munikace, kdy zajemce o studium chce ucinit dotaz, nebo preferuje

cizi jazyk. Nekdy zdjemce o studium pouze hleda néjaké udaje, a spo-
koji se sjednosmémou komunikaci. V takovém piipad¢ potiebuje
podporu vyhledavani udaju.

Pi vyzkumu §lo mimo jiné rovnéz o existenci takovych sluzeb, které

n¢jakym zplisobem pomahaji navstévnikovi webovych stranek

v orientaci. Prikladem miize byt existence vyhledavace zadaného slova

v obsahu jednotlivych soubori danych webovych stranek, nebo jazy-

kova mutace. Sice neobsahuji zadnou informaci, ale ni¢im nepiekazi a

pfitom jednoznacné zvySuji uzitnou hodnotu danych webovych stra-

nek.

Mezi zkoumané ukazatele patiily:

e  Vyhledavani na webovych strankach — Jde o jednoduchou moz-
nost, aby navstévnik webovych stranek mohl zadat slovo, které
hled4d na danych strankdch a piislusny skript (podprogram) mu
zobrazil vSechny jeho vyskyty ve vSech souvislostech. Tuto moz-
nost podporuje i jeden z nejznamé;jsich vyhledavact Google, ktery
lze pro vyhledavani na danych strankach vyuzit. Staci do progra-
mu webovych stranek zafadit jednoduchy nékolikaradkovy skript,
psany napftiklad v jazyce PHP, viz T. Mihule (2001). Vzhledem
k neptehlednosti nékterych webovych stranek to povazujeme za
vyraznou podporu navstévnika stranek.
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Jazykova vybavenost webovych stranek — Jazykova vybavenost
webovych stranek je pfedstavovana jazykovymi mutacemi, ve kte-
rych je mozné webové stranky vysoké Skoly zobrazit. Diilezitost
jazykové vybavenosti 1ze hledat ve dvou smérech.

Zajemce o studium vidi, ze vyuku jazykl dana $kola bere vazné, a
1ze z jeho pohledu predpokladat, Ze student také ziska né&jaké zna-
losti.

Vyplyvéa z oborti studia na dané vysoké Skole. Na fad€ z nich je
totiz studium uskuteciiovano také naptiklad v anglickém jazyce.
Vysoka Skola se tedy musi prezentovat zahrani¢nim zajemcim
o studium v jazyce, kterému bez problému rozumi, popt. ve kte-
rém chtéji studovat.

Vyznamna je také moznost spoluprace vysokych skol, kdy zahra-
ni¢ni vysoké skoly mohou ziskat dtilezité¢ informace jesté pred na-
bidkou spoluprace. Mimo jiné muze jit také o vyménu studentti
nebo vyucujicich, naptiklad v programu Erasmus.

Velmi problematické a z marketingovych ditvodii nevhodné je, pokud vy-
soka $kola piisobici na tizemi Ceské republiky nema ceské webové strdn-
ky, omezuje se pouze na anglickou mutaci. Jakkoliv chapeme, Ze vyuka
probiha vyhradné v anglickém jazyce, domnivdame se, Ze je vyrazem urci-
té zdvorilosti, aby skola poskytla alespon zakladni udaje v ceském jazy-
ce. Mimo mnohdy miize jit napriklad také o dodrzovani podminek prede-
psanych zakonem a dalsimi pravnimi dokumenty.

Informace o telefonnich a faxovych cislech — Informace o tele-
fonnich a faxovych ¢islech tvoii volbu jedné ze zakladnich moz-
nosti pfi volbé obousmérné komunikace. Samotné telefonni spo-
jeni ma urcité modifikace, které mohou byt velmi ptiznivé pro za-
jemce o studium. Je to napiiklad bezplatna telefonni linka (prvni
Cislice 800), nebo telefonni linka umoznujici komunikaci pro-
stiednictvim internetového telefonniho prostiedku Skype. Urcity
signal dava zajemci také mobilni telefonni ¢islo. Lze predpokla-
dat, ze mobilni volani bude dostupnéjsi z hlediska casu, ale také
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zajemce o studium muze mit slevy hovorného v piipadé stejného
mobilniho operatora.

Verze webovych stranek pro mobilni telefon — Webové stranky
pro mobilni pfistroje jsou odlisné od béznych webovych stranek.
Pokud bychom vyjadiovali pfenos sdéleni pomoci pojmi zakladi
komunikace, je obsah (informac¢ni hodnota) stranek (sdéleni) stej-
ny, lisi se pouze ve form¢ predani ptijemci sdéleni. Jde zejména o
prehlednéjsi usporadani udaja s ohledem na podstatné mensi veli-
kosti monitorl. Soucasti je i optimalizace prenaseného sdéleni
(obsahu i formy), aby nebylo nutné prenaset vétsi datove toky.

Neexistence webovych stranek pripravenych pro mobilni telefony ne-
znamend, ze webové stranky nelze na vhodnych mobilnich telefonech po-
uzivat. Je ale vyznamnym zpiisobem ovlivnena kvalita (napriklad rozli-
Seni). Shodnost bodového rozliseni webovych stranek s bodovym rozlise-
nim monitoru neznamend, Ze na monitoru mobilniho telefonu je videt tzv.
kriticky detail. Stranka zpravidla byva necitelna pri celkovém zobrazeni.
Je nutné ji zobrazovat po castech, coz vyrazné zvysuje neprehlednost i
rychlost.

Informace o e—mailech — Komunikaci prostfednictvim e—mailu
muizeme povazovat za jednu z nejvhodné&jsich pro ob¢ strany. Za-
jemce o studium specifikuje svlij dotaz, ptislusni pracovnici vyso-
ké Skoly maji cas na dotaz odpovédét bud sami, nebo pozadat
o odpoveéd’ kompetentnéjsi osobu. Neni tedy tfeba prepojovat, ja-
ko naptiklad pfi telefonickém hovoru. Navic e-mail t€éméf nic ne-
stoji.

Podle zasad elekironického podnikani je vhodné odpovédét na e-mail co
nejdrive. Nejzazsi doba odpovédi by neméla presahnout 24 hodin. Cim
Vetsi je casove rozpeti mezi e—mailovym dotazem a odpovédi na néj, tim
vy$$i je pravdeépodobnost, zZe potencialni zakaznik (zdjemce o studium)
ziskd odpoved’ od konkurence, a nadale bude komunikovat zejména s ni,
podobné J. Chromy (2009a).

Ze strany osob, které davaji svoji e—mailovou adresu na webovou
stranku jako odkaz pro tzv. e-mailového klienta (napiiklad MS
Outlook, nebo Mozila Thunderbird), nebo jako text, existuje urci-
té riziko. Tzv. softwarovi roboti vyhledavaji v prostiedi internetu
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vsechny dostupné e—mailové adresy, aby je pak téméf zahltili rtiz-
nymi reklamami, obrazky nebo odkazy na webové stranky, veétsi-
nou s erotickym obsahem. Je zde také vyssi nebezpeci zavirovani
pocitace.

Kwvalitni filtrovani doSlych e-maild je pomérn¢ komplikovana za-
lezitost, viz J. Chromy (2009a). Nejjednodussi a zaroven dosta-
te¢né ucinnd obrana proti ¢innosti zminénych robotl spociva jiz
v samotném zpusobu zvefejnéni e—mailové adresy. Staci ji zadat
jako soucast obrazku. To soucasni roboti nejsou, a lze doufat, ze
ani dlouho nebudou schopni rozlustit. V takovém ptipad¢ ale musi
zdjemce o e-mailovou komunikaci pfislu§nou e-mailovou adresu
opsat, nelze ji zkopirovat.

Jind moznost spociva v pouziti formuléfe, jehoz soucasti mize byt
bud’ nutnost zadat adresu odesilatele e-mailu, kterd byva nasledné
pred prijetim e-mailu kontrolovana, nebo nutnost opsat kombinaci
nékolika znakd z obrazku.

V prezentovaném vyzkumu se autofi zabyvali obvyklymi zptiso-
by, jakymi komunikaci prostfednictvim e—mailii vysoké skoly fe-
St

Newsletter — Za newsletter miizeme povazovat nékolik forem, kterymi né-
kdo poskytuje informace o deni na dané vysoké skole. Jednou ze zdklad-
nich, nejlevnéjsich a nejjednodussich forem je zasilani aktualnich infor-
maci na letaku prostiednictvim e—-mailové posty. Totéz Ize realizovat
pomérné drdz a s mensi ucinnosti prostrednictvim bézné posty. Nekteré
newslettery byvaji realizovany v podobe malych casopisii, které vychazi
pouze obcasné, a nelze je zaradit mezi periodika (napriklad VSH news,
dostupné  z http://'www.vsh.cz/cz/vSh-news—navi37/). Vyjimkou nejsou
ani periodika, které maji pri delsich dobach vydani nizsi aktudlnost. Pri-
kladem miize byt VSH Kredit, ktery je dilem studentii oboru marketingo-

vé komunikace VSH, vychazi 2x rocné v tistené i elektronickeé podobé, viz
http://www.vsh.cz/cz/studentsky—casopis—kredit—nav60/.

Ostatni formy komunikace — Mezi ostatni formy komunikace jsou

zatazeny pouze takové vyznamné formy, které jsou k dispozici
v prostfedi Internetu. Jsou to naptiklad socialni site, jejichz vyuzi-
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vani lze zhlediska Cetnosti vyuzivani rozdélit na Facebook a
ostatni.

Nejsou zde reseny podminky zajistovani komunikace v socialnich sitich.
Napriklad vyuzivani moznosti poskytovanych Facebookem je nutné za-
bezpecit pravidelnou kontrolou, a dopliiovanim udaju. Jinak mize vést i
k negativnim diisledkiim pro danou vysokou skolu.

Skype umoznuje volani také do beznych telefonnich siti, za poplatek.
Uvedené udaje znamenaji dostupnost sluzby, nikoliv volani zdarma, kte-
ré je mozné v prostredi internetu v ramci Skype jednoduchym zpiisobem
zajistit.

7

14 Shrnuti

Vysledky vyzkumu podpory riznych forem komunikace, kterou po-
skytuji ¢eské vysoké Skoly, prostfednictvim svych webovych stranek
(zdjemciim o studium) jsou shrnuty v tab. 5.

Podbarvené hodnoty v tabulce oznacuji, Ze zjiStény udaj lze povazovat
za dostatecné spolehlivy. Zjistény udaj se nachazi v intervalu 95%
spolehlivosti. Zjisténa hodnota (vEétsi nez 50 %) udava, ze vétSina Ces-
kych vysokych §kol danou moznost vyuziva nebo nevyuziva.
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Tab. 5 - Zjisténé vysledky podpory rtiznych forem komunikace na webovych stran-
kach vysokych skol: formy komunikace.

Smérodatna Interval 95%

Hodnoceny prvek Vyuziva|Nevyuziva| chyba odha- . .

du spolehlivosti
Vyhledavac na strankach 82,2%| 17,8% 4,5 % 73,4 % — 91,0 %
2 a vice jazykovych mutaci  |84,9 %| 15,1 % 4,2 % 76,7 % — 93,1 %
3 a vice jazykovych mutaci | 21,9 % | 78,9 % 4,8 % 68,6 % — 87,6 %
Stranky jsou v Cestiné 97,3%)| 2,7 % 19 % 93,5 % — 100 %
Anglickd mutace stranek 84,9%)| 151 % 4,2 % 76,7 % -93,1 %
Telefonni Cislo pevné linky |95,9 % | 4,1 % 2,3 % 91,3 % — 100 %
Bezplatna telefonni linka 6,8% | 93,2 % 3,0 % 87,4 % — 98,9 %
Telefonni &islo mobilni 178% | 82,2% 4,5 % 73,4 % — 91,0 %

MozZnost bezplatné SMS 0% 100 % 0 % 100 %

Telefonni Cislo — Fax 56,2 %| 43,8% 5,8 % 44,8 % — 67,5 %
Web pro mobilni telefon 2,7% | 97,3 % 1,9 % 93,5 % — 100 %
Uvadéni e-mailovych adres |95,9%| 4,1 % 2,3 % 91,3 % — 100 %
E—mail jako hypertext 79,5%| 20,5% 4,7 % 70,2 % — 88,7 %
E—mail jako bézny text 15,1 % | 84,9 % 4,2 % 76,7 % —93,1 %
Formul&F pro e-mail 11,0% | 89,0 % 3,7 % 81,9 % — 96,2 %
Adresa e-mailu v obrazku 55% [ 94,5 % 2,4 % 89,9 % -99,1 %
Vydavani newsletteru 32,9% | 67,1 % 5,5 % 56,3 % — 77,9 %
VyuZivani Facebooku 61,6 % 38,4 % 5,7 % 50,5 % — 72,8 %
Ostatni socialni sité 79,5%| 20,5% 4,7 % 70,3 % — 88,6 %
Virtualni realita Second Life | 1,4 % | 98,6 % 1,4 % 96,0 % — 100 %
Komunikace ICQ 1,4% | 98,6 % 1,4 % 96,0 % — 100 %
Egg:‘j/’;‘ﬁ;ﬁeprsgsytfg T 872 % 123% 38%  |80,1%-952%
Komunikace Skype zdarma | 16,4 % | 83,6 % 4,3 % 751% -92,1 %

Zdroj J. Chromy (2012, s. 105).

10.3.2 Propagace pomoci webovych stranek

Propagace je v prezentovaném vyzkumu chapana viceméné pouze jako
jednosmérna komunikace, kdy vysoka Skola poskytuje cilovému seg-
mentu trhu — zdjemciim o studium informace, které povazuje za dtlezi-
té. Spravngji by mélo byt feceno, které si mysli, Zze povazuje za dtlezi-
t¢ pro ziajemce o studium. Tyto informace, souvisi zejména
s marketingovym mixem z pohledu zakaznika, viz vyse.

Musime upozornit, zZe zde na prikladu vyzkumu nerozebirame do detailii mar-
keting vysokych Skol, ale pouze urcité vybrané zdsady. V tuto chvili nam jde
o existenci konkrétniho udaje, nikoliv odezvu na néj. Jinak receno jde o to,
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zda dana vysoka skola sdéluje prostrednictvim webovych stranek urcity udaj.
Proto zde mizeme z tohoto pohledu hovorit o jednosmérné komunikaci.

K propagaci slouzi i nékteré sluzby, informace, Cinnosti apod., které
sice webové stranky obsahuji, ale maji spiSe pasivni charakter, resp.
slouzi k dotvéfeni nazoru cilového segmentu trhu. Pfikladem mohou
byt prvky firemni identity, které jsou v tomto vyzkumu chapané jako
poskytované informace v souvislosti s vysokou skolou.

Vysoka §kola ma urcitou tradici, kulturu, design, formu komunikace,

specificky produkt dany zaméfenim studijnich obord. To vSe se ur€i-

tym zpsobem (mnohdy nezfetelnym) promita do webovych stranek.

Pfi vyzkum informaci na webovych strankach je vénovéana pozornost

informacim, které z pohledu zakaznika (zajemce o studium) budou hrat

vyznamnou roli pfi jeho pozd¢&jsi volbé, na kterou vysokou skolu podat
piihlasku.

Mezi posuzované informace patfily:

e Informace o studijnich oborech — Tato informace je zcela zasadni.
Kazdy zajemce o studium navstévuje webové stranky s uritym
zajmem o n&jaky obor. MiZe se stat, ze nebude znat presny nazev
oboru, ale nepochybn¢ vi, jaké oblasti se dany obor tyka, popfi. co
by chtél po dokonceni studia délat. V tom je pro zdjemce o studi-
um dilezitd souvislost s profilem absolventa. Informace o studo-
vanych oborech je velmi dilezita pro danou vysokou $kolu. Podle
vedlejsich udaju, zjisténych pii vyzkumu, existuji také vysoké
Skoly, které néktery studijni obor témér viibec neuvadi ve svych
propagacnich materidlech. Zajemci o studium tohoto ,,tajeného*
oboru se o ném dovidaji vétSinou zcela ndhodné. Takova vysoka
Skola se tim pfipravuje o dal$i studenty, resp. o vétSi vybeér
z uchazecl o studium.

e  Moznosti ptihlaseni ke studiu elektronickou cestou — Pokud se
zajemce o studium muze piihlasit elektronickou cestou, je to pro
n¢ho vyhodné. Nemusi shanét tiskopis a pfemyslet, jak ho vyplnit.
Elektronicky formuladi miize obsahovat riznou napovédu, ktera
vyplhovani usnadni. Vyrazné se zmensi moznost chyb a zadani
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$patnych daji nejen na stran¢ zajemce o studium. Vysoka Skola
musi vést matriku studentd, do které se zapisuji také uchazeci
o studium. D¢gje se tak proto, aby bylo mozné statisticky vyhodno-
covat zajem o studium, procentni pocty pfijatych a nepfijatych
studentli, studentll v a z riznych kraji, poéty Uspésnych a net-
speésnych studentti apod. Tyto udaje podle pfislusného natizeni
predavaji vysoké skoly instituci povéfené MSMT pro vedeni celo-
statni matriky studentd. Pii pouziti elektronické ptihlasky, lze
prevést ziskané udaje do matriky automatickou cestou, tedy jed-
noduse a bez chyb.

Vyro¢ni zpravy — Dulezitost vyro¢nich zprav je vysoka, prestoze
si to podle prezentovaného vyzkumu mnoho vysokych skol neu-
védomuje. Z hlediska zajemce o studium poskytuji vyrocni zpravy
informace o ¢innosti a hospodafeni dané vysoké Skoly. Zajemci
poskytnou udaje, zda ma dand vysoka skola dostatek financi na
svoji ¢innost, a zda tato ¢innost je systematicka a perspektivni.
V casti pojednavajici o infrastruktufe by mohlo byt mozné vycist
dilezité idaje pro samotny pribéh vyuky. Lze tam zjistit, zda Sko-
la vlastni materialni didaktické prostfedky, pfipadné jaké a
v jakém poctu. Tyto udaje jsou dulezité nejen pro zajemce
o studium, ale zejména pro Akredita¢ni komisi, pfipadné pro ja-
kékoliv hodnoceni materialni vybavenosti vysokych skol. V této
¢asti se zminime jen o existenci vyro¢nich zprav vysokych skol.
Kazda vysoka skola ma povinnost na svych webovych strankach zverej-
novat svoji vyrocni zpravu ke dni 15. 5. ndasledujiciho roku, pro ktery by-
la zpracovana. Vyzkum webovych stranek probehl v obdobi od 7. 7. 2012
do 20. 7. 2012. Kazda vysoka Skola tedy méla mit cca vice nez 1,5 mésice

tuto povinnost splnénou, a méla na svych webovych strankdach mit vy-
rocni zpravu pro rok 2011.

Informace o ubytovani — Pro zajemce o studium, ktery by m¢l
problémy s dojizdénim, je informace o ubytovani jednou
vysoka Skola, napiiklad ve svych vysokoskolskych kolejich. Pod-
statné je, ze na jejich webovych strankach lze najit informace
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o moznostech ubytovani v nevelké vzdalenosti, a v pfiznivé ceno-
vé hlading.

e Informace o stravovani — Pro vSechny studenty i zaméstnance je
dulezita informace o dostupnosti stravovani nebo obcerstveni.
Opét neni podstatné, zda je mozné stravovani ve vysokoskolské
menze, nebo v né¢jakém jiném vhodném zatizeni. V nékterych pii-
padech Ize situaci fesit pomoci stravenek, které vysoka Skola né-
jakym zptsobem dotuje, misto dotaci provozu svého zafizeni.
V prezentovaném vyzkumu byla hodnocena pouze existence jaké-
koliv informace, kterd by vedla k poskytnuti obcerstveni nebo za-
jisténi stravovani.

o Shrnuti

Vysledky vyzkumu jak poskytuji ¢eské vysoké Skoly dulezité informa-
ce navstévnikim svych webovych stranek (zajemcim o studium) jsou
shrnuty v tab. 6.

Podbarvené hodnoty v tabulce oznacuji, ze zjistény udaj 1ze povazovat
za dostatecné spolehlivy. Zjistény udaj se nachéazi v intervalu 95%
spolehlivosti. Zjisténa hodnota (vEétsi nez 50 %) udava, ze vétsina Ces-
kych vysokych §kol danou moznost vyuzivéa nebo nevyuziva.

Tab. 6 - Zjisténé vysledky vyuzivani na webovych strankach vysokych skol: poskyto-
vani informaci.

Smérodatna Interval 95%

Hodnoceny prvek |Vyuziva|Nevyuziva| chyba odha- . .

du spolehlivosti

Informace o studijnich  |gg g 0| 1,4 9, 1,4%  |96,0 % — 100 %

oborech

Elektronicka pfihlatka 91,8 %| 8,2 % 32% 855 % —98,1%
I\i’\}'mc”' zprava - jakako- g2 gop| 17,8 % 45%  |73,4%-91,0 %
Viyrocni zprava aktudlni |56,7 % | 43,3 % 5,0 % 47,0 % - 66,0 %
Informace o ubytovani (69,9 %| 30,1 % 5,4 % 59,3 % — 80,4 %
Informace o stravovani | 49,3 % | 50,7 % 5,9 % 39,2 % — 62,2 %

Zdroj J. Chromy (2012, s. 111).
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10.3.3 Marketingovy prizkum pomoci webovych
stranek

Kazda vysoka Skola mize na svych webovych strankach dlouhodobé
a opakované, provadét marketingovy prizkum pro své potieby.
Z hlediska provadéni mize byt marketingovy vyzkum pasivni nebo
aktivni. Aktivitou nebo pasivitou se zde rozumi ¢innost navstévnika
stranek.

<> Pasivni prizkum pomoci webovych stranek

Pasivni prizkum pomoci webovych stranek zvladne udélat kazdy zku-
Seny programator, ktery pracuje v prostiedi PHP, JavaSkriptu apod.
Staci realizovat tzv. pocitadlo navstév.

I toto pouhé jednoduché pocitadlo je pak mozné umistit také na dalsich
podstrankach webovych stranek dané vysoké Skoly. I kdyby bylo
umisténo na webové stranky pouze jako ozdoba, bude trvale provadet
svoji ¢innost, dokud nebude zruseno. Pfitom bude registrovat zdjem
navstévnikl nejen o celou webovou stranku, ale miize také lokalizovat
zajem o konkrétni podstranku, u které mize byt z n¢jakych divodi
dualezité potvrzeni zajmu navstévnikd. Tak lze naprosto trivialnim zpt-
sobem sledovat napiiklad zajem o jednotlivé obory.

Je mozné vyuzit rovnéz sluzby firem, které po uzavieni potfebné
smlouvy vyhodnocuji pfistupy samy a v pravidelnych intervalech ode-
vzdavaji zjisténé udaje. Byva také mozné udaje tteba nékolikrat denné
kontrolovat pod piistupovym opravnénim na daném webserveru.

Neviditelné pocitadlo navstév neznamend, ze s nim vysoka skola nepracuje
skryté. To Ize ovSem povazovat za chybu, pocet pristupii viditelny navstevni-
kem je ukazatelem zajmu o danou webovou stranku a tim i o vysokou Skolu a
poskytuje take urcitou informaci cilové skupiné.

<> Aktivni pruzkum pomoci webovych stranek

Aktivni prizkum jiz vyzaduje pfipravu prizkumu, jeho organizaci a
vyhodnoceni. Jde spise o casovou zalezitost. Nékdo ze zaméstnancii
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musi mit nad pribéhem, zejména nekterych aktivit, pravidelny a prav-
dépodobné¢ také casty dohled.
Do aktivniho prizkumu cilové skupiny mizeme zafadit:

Ankety na webovych strankach — Umisténi dotazniku na webové
stranky netvoii velky technicky problém. Nekteré vysoké skoly
evidentn¢ pouzivaji tzv. redakéni systém pro tvorbu a spravu
webovych stran. Dokonce to byva freewarovou zalezitosti. Tyto
systémy maji znacnou flexibilitu, pokud jde o poradani dotazni-
kovych akci. Lze u nich nastavit také naptiklad automatické pro-
vadéni pribézného statistického vyhodnoceni. Statistické Setfeni
lze outsourcovat i u externiho dodavatele s tim, ze vysoka skola
na své stranky umisti odkaz. Lze predpokladat, ze tucast
v podobném Setfeni bude velmi zavisla na ,,viditelnosti* odkazu a
upoutdvce na n¢j napiiklad nékolika vétami nebo obrazkem.
Z tohoto diivodu neni vysledek prizkumu v tomto pripadé spoleh-
livy.

Chat, diskusni skupiny na webovych strankach — Chat a diskusni
skupiny slouzi v prostiedi internetu v podstaté k podobnym uce-
lim. PiestoZze mnozi z nas maji s podobnymi aktivitami spisSe ne-
gativni zkuSenosti, je vhodné vénovat jim dostateCnou pozornost.
Negativa lze shrnout pod nechranény pfistup kohokoliv
z internetového prostfedi. Pfi Zadné nebo nedostatecné ochrané
jsou chaty nebo diskusni skupiny dané webové stranky zahlceny
neuvefitelnym mnozstvi perverznosti a pisemnych projeva lidi
s nedostate¢nym IQ. Na oblasti pisobeni webovych stranek témeért
nezalezi, méni se pouze pocty diskutujicich.

Chat i diskusni skupinu Ize celkem cinné chranit nekolika zpusoby. Jed-
nim je napriklad opis kresleného (nikoliv psaného) kodu. Jinym je nutna
registrace odesilatele sdéleni. Z principu véci se priklanime k ochrané
pomoci opisu kresleného kodu. Registrace neni pro zdjemce o studium
vhodna, protoze odradi nékteré seriozni navstévniky. Opisem lze rovnéz
snizit pocet napadent vyhledavacimi roboty, coz Ize povazovat za dosta-
tecné. Naopak pravidelné zadavani registracnich udajii, miize tyto robo-
ty naopak privést. Staci, aby si navstévnik usetril praci, a nechal potreb-
né udaje pro dalsi pouzivani v systéemu Windows. Je nutné poznamenat,
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ze podobné uvahy vedou az k paranoickym ochranam. Spokojime se tedy
s opisem kodu jako dostatecnym zabezpecenim.

o Shrnuti

Vysledky vyzkumu, jak vyuzivaji ¢eské vysoké skoly moznosti marke-
tingovych prizkumd pomoci svych webovych stranek, jsou shrnuty
v tab. 7.

Podbarvené hodnoty v tabulce oznacuji, ze zjistény udaj lze povazovat
za dostatecné spolehlivy. Zjistény udaj se nachazi v intervalu 95%
spolehlivosti. Zjisténa hodnota (veétsi nez 50 %) udava, ze vétSina Ces-
kych vysokych §kol danou moznost vyuziva nebo nevyuziva.

Tab. 7 - Zjisténé vysledky vyuzivani na webovych strankach vysokych $kol: marke-
tingovy prizkum.

Smérodatna Interval 95%

Hodnoceny prvek Vyuziva|Nevyuziva| chyba odha- . .

du spolehlivosti
kol pocitadio 68% | 932% | 30% |87,4%—989 %

avstev

Pocitadlo navstév o o o o _ o
podstranek 1,4% | 98,6 % 1,4 % 96,0 % — 100 %
Dotaznikové akce 4,1% | 95,9 % 2,3 % 91,3 % — 100 %
Dotazniky — lokalni 2,7% | 97,3 % 1,4 % 94.6 % — 100 %
Dotazniky — outsourcing 2,7% | 97,3 % 14 % 94,6 % — 100 %
Komunikace — chat, celkem 2,7% | 97,3 % 1,4 % 94,6 % — 100 %
E;’iz:ﬂ;'kace —chat, chran€ny | 4 4o, | 98,6 % 1,4%  |96,0 % — 100 %

Kniha hostl 164 % | 83,6 % 4,3 % 75,1-92,1%
VyuZivani FAQ 8,2 % | 91,8 % 32% 855 % —98,1 %

Zdroj J. Chromy (2012, s. 117).

10.4 Vyhodnoceni hypotéz

Pti vyzkumu webovych stranek vysokych skol byly zjistény udaje,
které 1ze, az na nékteré vyjimky, statisticky povazovat za smerodatné.
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Vyhodnoceni vysledkli vyzkumu provedené prostfednictvim diskuse

nad ovéfovanim jednotlivych hypotéz je nasledujici:

R/
0‘0

Propagace vysokych §kol pomoci webovych stranek je na $picko-
veé urovni — Tato hypotéza byla vyvracena. Presné udaje jsou uve-
deny v tabulkach 5 az 7. Existuji nedostatky ve vyuzivani nékte-
rych moznosti v oblasti jednosmémné i obousmérné komunikace.
Nejsou nabizeny né€které vhodné komunikacni moznosti. To se
tyka zejména nékterych moznych forem komunikace.

Vysoké skoly uvadéji na svych webovych strankach vsechny di-
lezité informace z pohledu zajemce o studium.

Ceské vysoké skoly nevyuzivaji moznosti provadét nizkonaklado-
vy marketingovy prizkum pomoci svych webovych stranek.
Webové stranky vysokych $kol podporuji vSechny bézné pouzi-
vané, formy komunikace — Tato hypotéza byla vyvracena se sta-
tistickym omezenim spolehlivosti u nékterych forem komunikace.
Ptesné vysledky jsou uvedeny v tab. 5.

Ceské vysoké $koly na webovych strankach v 82,2 % vyuzivaji
vyhledavace pro vyhledani klicovych slov.

Jazykova vybavenost webovych stranek je vétSinou na solidni
urovni, v 84,9 % ptipadd existuji jazykové mutace webovych
stranek.

Na webovych strankach nejsou jednoznacnym zpiisobem vyuzi-
vany vSechny moznosti v oblasti telefonniho, a s nim spojené¢ho
spojeni. Vétsinou obsahuji informace o telefonnich (95,9 % ptipa-
di) a faxovych ¢islech (56,2 % ptipadt). Bezplatna telefonni linka
je k dispozici pouze v 6,8 % ptipadi. Mobilni telefonni linka je
uvedena v 17,8 %. Moznost komunikace prostiednictvim interne-
tového telefonovani Skype (vyuziva 87,7 % Skol) je omezena na
placené hovory (pouze 16,4 % ptipadu je realizovano bezplatnou
formou pro zakazniky).

Pouze v 2,7 % pripadl existuji verze webovych stranek, které jsou
prizpisobené pro mobilni telefony, coz je z pohledu dnes$nich in-
formacnich technologii velmi malo.
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E-mailové adresy zaméstnancii nejsou na webovych strankach
vysokych Skol dostate¢né ochranény pred softwarovymi roboty
(79,5 % vysokych $kol nevyuziva nejjednodussi moznosti ochra-
ny).

Vysoké skoly nevyuzivaji newslettery ke komunikaci se zajemci o
studium (vyuziva pouze 32,9 %).

Z ostatnich forem komunikace jsou vyuzivany socidlni sité
(Facebook 61,6 % ptipadu, ostatni celkem 79,5 % piipad).
Virtualni prostiedi Second Life apod. je vyuzivano pouze v 1,4 %
pripadi.

Informace na webovych strankach vysokych Skol vychézeji
z pohledu zajemct o studium — Tato hypotéza byla potvrzena.
Ptesné idaje jsou uvedeny v tab. 6.

Vsechny predpokladané tidaje jsou uvadéné ve veétsiné piipadu,
s vyjimkou informaci o stravovani (pouze ve 49,3 %).

Informace o studijnich oborech je uvadéna v 98,6 % ptipadda.
Elektronicka ptihlaska ke studiu je uvadéna v 91,8 % piipadu.
Vyroc¢ni zpravy viz nize.

Informace o ubytovani je uvadéna v 69,9 % ptipadd.

Informace o stravovani je uvadéna pouze v 49,3 % piipadu.

Je provadén marketingovy pruzkum pomoci webovych stranek
vysokych $kol — Tato hypotéza byla vyvracena. Pfesné udaje jsou
uvedeny v tab. 7. Webové stranky vysokych skol nevyuzivaji do-
stateCné (alesponn nadpoloviéni vétSinou) vhodné formy obou-
smeérné komunikace k ziskani vyznamnych informaci od z4jemcti
o studium. Jako nejpouzivanéjsi byla zjisténa kniha hostl, a to
pouze v 16,4 % ptipadd. Vyuzivani ostatnich moznosti (pocitadlo
navstév, dotaznikové akce lokalni i outsourcované, chat, FAQ) se
pohybuje pouze v fadu do 10 % (pii predpokladané viditelnosti
pocitadla navstev).

Na webovych strankach kazdé vysoké Skoly jsou k dispozici
v souladu s vySe zminénymi ustanovenimi vyro¢ni zpravy o Cin-
nosti — Tato hypotéza byla potvrzena s omezenim spolehlivosti
vyplyvajicim ze statistického vyhodnoceni.
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Vyro¢ni zpravy jsou vétSinou vkladané na webové stranky
v souladu s vy$e zminénymi pozadavky MSMT.

Varujici je skutecnost, ze jakakoliv vyro¢ni zprava byla uvedena
pouze v 82,8 %. PiestoZe jde o povinnost natizenou MSMT, viz
vyse, neplni ji 17,8 % ceskych vysokych skol.

Dalsi zjisténi nelze statisticky povazovat za smérodatné. Pouze
56,7 % (tedy pouze mirné¢ nadpolovi¢ni vétSina) Ceskych vyso-
kych Skol ma na svych webovych strankach aktualni vyro¢ni
zpravu. Vzhledem k intervalu 95% spolehlivosti 47-66 % nelze
tento vysledek povazovat za smerodatny.

10.5 Doporuceni pro webové stranky

Vyzkum kvality obousmérné komunikace prostiednictvim webovych
stranek, ktery jsme uvedli, potvrzuje, Ze existuji nedostatky jak v na-
bidce riznych forem oboustranné komunikace majitelem webovych
stranek navstévnikovi (cilové skupin€), tak v oblasti marketingového
prizkumu, jehoz prostiednictvim majitel webovych stranek muze zis-
kavat dulezité informace. Relativné pozitivni vysledek pfinesl vyzkum
informaci poskytovanych webovymi strankami cilové skupiné
s dirazem na jeji z4jmy.

Cilové skupiny (navstévnici) webovych stranek maji z divodd, o kte-
rych jsme se vySe zminili narok na objektivni a vSechny dulezité in-
formace.

VétSinu doporuceni lze vycist z textu predchazejicich kapitol, a z ¢asti
vyzkumu, kde je uvadéno, k ¢emu sledovany ukazatel slouzi a jak mu-
ze ovlivnit danou oblast.

Predlozeny text ukazuje nastin Siroké problematiky, kterd je vhodna
pro dalsi vyzkum.

Jeden z dal$ich nami navrhovanych vyzkumnych projekti bude souvi-
set s vyzkumem hodnoceni internetovych obchodl podle jejich orien-
tace na konkrétni cilovy segment trhu. O tomto vyzkumu se zminime
v Casti pojednavajici 1 hodnoceni internetového obchodovani.
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Samoziejmé je nutné znovu upozornit na vyrazny rozdil mezi béznymi
webovymi strankami a internetovym obchodovanim.

Vzhledem k tomu, ze bézné webové stranky mohou byt také Cisté sou-
kromou aktivitou jednoho nebo vice jednotlivci, ktefi chtéji pouze
n¢jak zviditelnit danou problematiku nebo sebe, bude vhodnéjsi se
vénovat  vyzkumu  webovych stranek  pouze v souvislosti
s internetovym obchodovanim, ve kterém mutze dochdzet mimo jiné
rovnéz k poskozeni cilového segmentu trhu. Pfipadné je vhodné omezit
vyzkumy na konkrétni skupiny majiteli webovych stranek.
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11 Internetovy obchod

Jak jsme se jiz zminili, webové stranky jsou zakladem elektronického a
internetového podnikani nebo obchodovani. Jejich prostfednictvim
ziska softwarova aplikace pracujici napiiklad s databazemi velmi jed-
noduchym zptisobem formu vhodnou pro komunikaci se zdkaznikem a
soucasn¢ prostiedi pro obousmérny prenos udajt.

U internetového ¢i elektronického obchodu je nutna prezentace urcité
firmy, jejich produktli, nazord apod., stejn¢ jako u béznych webovych
stranek.

Jiz jsme se zminili o tom, Ze internetové a elektronické obchodovani je
na zakladech webovych stranek piimo zalozené. To a skutecnost, Ze se
chystame s konkrétnimi produkty obchodovat, znamena, ze se také u
internetovych obchodli musime zabyvat predpoklady jejich marketin-
gové komunikace. V praxi miizeme pouzit vSechna pravidla, o kterych
jsme se zminovali u webovych stranek.

Pokud bychom se nezabyvali kvalitni marketingovou komunikaci,
degradovali bychom internetovy a elektronicky obchod viibec na pou-
hou obsluhu databazovych formulaiti a ztekli bychom se nejen propa-
gace svych produktt, ale dokonce marketingovych prizkuma trhu. To
by mohlo velmi vyrazné a negativné ovlivnit samotny chod nejen in-
ternetového, ale 1 elektronického podnikani.

V ptipad¢ internetového a elektronického obchodovani musi byt
webové stranky chapany vyluéné jako prostiedek obousmérné komu-
nikace podle Shannon — Weaverova pienosového modelu.

Dalsi, co je pro internetovy a elektronicky obchod specifické je exis-
tence nabidky produktl. Za nabidku produkti nelze vétSinou ocekavat
jejich pouhy seznam. Ten musi obsahovat dilezité parametry tak, aby
se zakaznik mohl jednoznacné a kvalitn¢ orientovat, a nemohlo pfitom
dojit k jakémukoliv omylu, ktery by vyplyval z nedostatecnosti predlo-
zenych udaju.
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Kazdy produkt ma své zcela konkrétni parametry, které ho odlisuji od produk-
ti konkurencnich firem. V nékterych pripadech staci malo udaju, jinde jich
musi byt podstatné vice. Pokud bychom napriklad prodavali prostrednictvim
internetového obchodu housky za cca 2 K¢, bylo by vhodné uvést jejich hmot-
nost, ktera urcuje velikost a upresnuje tedy, zda jde o housky bezné, vetsi nebo
tzv. banketky. Rovnez by bylo vhodné uvadet, zda jde o housky cerstvé, rozpe-
Cené nebo uschlé pro vyuziti na strouhanku. V uvedeném pripadu je u produk-
tu za cca 2 K¢ mozné a vhodné uvadet minimalné dva dalsi udaje. Potieba
informaci samozrejmé roste s cenou a slozitosti produktu a s nim souvisejicich
udaji.

Uvadeéné parametry vychazeji z marketingovych mixt z pohledu pro-

dejce ¢i firmy (4P) a soucasné musi vychazet z pohledu zakaznika

40).

Marektingovy mix z pohledu prodejce (4P) obsahuje:

e  VysSe zminované udaje o konkrétnich produktech.

e Udaje o cené produkti (v marketingovém mixu oznacované Pri-
ce).

e Udaje o distribuci (Place).

e  Posledni slozka marketingového propagace (Promotion) je repre-
zentovana webovymi strankami a dal§imi moznymi formami ko-
munikace.

vvvvvv

ternetovy obchod by tedy mél obsahovat udaje, které zdkaznikovi pfi-

blizi:

e  Zakaznickou hodnotu (Customer Value), tedy cenu, kterou pro
n¢ho produktu ma.

e  Zékaznikovy naklady v souvislosti s produktem, resp. s jeho pro-
vozem (Cost).

e  Dostupnost produktu, pohodli zékaznika (Convenience).

e Komunikace (Communication) je pfedstavovana kvalitou komu-
nikace firmy se zdkaznikem a je opét zprostiedkovavana samot-
nymi webovymi strankami.
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Pokud jsou vSechny vyse uvedené udaje fadn¢ a objektivné uvedeny,
roste kvalita elektronického ¢i internetového obchodu a je mozné
predpokladat, ze roste také zajem zakazniki o tento obchod.
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12 Vyzkum konkrétnich internetovych obchodi

Jako ukazku opét pouzijeme vyzkum, ktery provadél autor této publi-
kace v 1ét¢ roku 2012, viz J. Chromy (2012). Tentokrat se vyzkum
soustiedil na dodavatele technickych vyukovych prostiedkt, kteti vyu-
Zivaji internetovy obchod.

Samotné hodnoceni informac¢ni hodnoty poskytovany dodavatelskych
sluzeb bylo zalozeno na marketingu firem, které tyto sluzby poskytuji.
Predevsim S§lo o elektronicky marketing orientovany na odborného
zékaznika. Tyto zakazniky nezajima pouze samotna existence néjakych
technickych vyukovych prostiedk, tedy existence produktu bez popi-
su jeho charakteristickych vlastnosti. Zajima je, k ¢emu a za jakych
podminek je mohou vyuzit, co k optimalnimu vyuziti budou jesté po-
titebovat, s jakymi vydaji maji v celé spojitosti s technickym vyukovym
prostiedkem uvazovat. Pochopitelné pfitom tyto zakazniky zajimaji i
detailni technické parametry ptistroju.

Je mozné predpokladat, ze dodavatel technickych vyukovych prostied-
ki predklada veskeré informace Spi¢kovému specialistovi — zakazni-
kovi, ktery se v nich orientuje. Informace hraji vyznamnou roli, proto-
ze pristroje a zafizeni s identickymi nebo téméf identickymi parametry
muze vyrabét nékolik vyrobcl. A orientace zakaznika na znacku mize
byt mnohdy zavadgjici. Pokud se v predloZzenych udajich zakaznik
nedokaze orientovat, mél by mu dodavatel poskytnout odbornou radu
a pomoc. Pfedlozené informace lze proto vnimat, jako zakladni projev
ochoty dodavatele poskytnout veskeré znalosti a informace zakazniko-
vi.

Pokud tedy dodavatel na svych webovych strankach nabizi dodavku
urcitého, z pohledu provedeného vyzkumu kli¢ového prvku sortimentu
v dané oblasti, bylo to povazovano za existujici sluzbu. Pokud ale sor-
timent neni doplnén detailnimi odbornymi udaji, které specifikuji
vhodnost pouziti daného (danych) pfistroje nebo zafizeni, byla ucel-
nost poskytované sluzby oznacena jako nulova pro potteby odbornikd.
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Uvedenym postupem je mozné se dostat k hodnoceni kvality sluzeb
(informac¢nich hodnot internetovych obchodl) pomoci skéaly se dvéma
hodnotami (dichotomické stupnici) u kazdé sledované soucasti posky-
tované sluzby.

Timto zplisobem bylo hodnoceno, jaka je odborna tiroveit marketingo-
vé nabidky daného dodavatele. Ugelem podobné nabidky neni poskyt-
nout potencialnimu zakaznikovi desitky nazvi, cen a fotografii. Vy-
znamnou roli zde maji parametry, vhodnost pouziti, informacni hodno-
ta nabidky a seriozni pfistup k zakaznikovi.

Jednoduchym prikladem miize byt mikrofon. Jejich nazvy, ceny a fotografie
nikoho neohromi. Odbornika pravdépodobné napadne, aby se na vyse nazna-
Cené parametry zeptal, laik si spis vybere podle znacky nebo ceny a nemusi
ani tusit, zda je uvedeny pristroj (v nasem pripadé mikrofon) vitbec vhodny
pro pouziti na daném miste. Dulezité je, aby dodavatel v tomto pripadé nabidl
k posouzeni také typ mikrofonu, jeho smérovou charakteristiku, kmitoctovy
rozsah (kmitoctovou charakteristiku), citlivost, pripadné i popis ucelu pouziti
apod.

Timto zptisobem byly oddélené hodnoceny polozky zahrnuté do dvou
oblasti, které byly pracovn¢ nazvany prace se zvukem, prace
s obrazem.

DalSim kritériem hodnoceni bylo posouzeni referencnich dodavek.
Pokud se pii vyzkumu podaftilo ziskat fotografie z dodavek, byly ano-
nymn¢ uvedeny v publikaci, zejména s ukdzkou nebo popisem nekva-
litniho feseni, viz J. Chromy (2012, s. 54-59).

Vybér dodavateli pro hodnoceni byl spojeny se znalostmi ziskanymi
z hodnoceni projektti FRVS, tedy lze ¥ici, Ze byli vybrani na doporuce-
ni redlnych zakaznikid. Dilem byla jejich jména doplnéna z nahodného
vybéru pomoci vyhleddvace Google, jak je mozné ptedpokladat, Ze by
postupovala vyznamna cast zdkaznikll. Vice navstévované webové
stranky dodavatel pfi vyhledavani eliminuji mensi firmy, které byly
povazované za mén¢ vyznamné.

Statistickymi vypoc¢ty na zavér hodnoceni kazdé polozky byla posou-
zena velikost smérodatné chyby odhadu, ktera byla dosazena pii hod-
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noceni. Déle byl stanoven interval pfedpokladanych modalnich hodnot
(odpovedi) s 95% spolehlivosti, vypocty byly provedeny podle 1. No-
vaka (2001).

Pti vyzkumu §lo pouze o zmapovani situace zdkaznika (ve vyzkumu
konkrétné vysoké skoly) pfi zajmu o vybaveni ucebny potiebnymi
piistroji a zafizenim, a zajiSténi optimalnich podminek jejich provozu.
Vybaveni technickymi vyukovymi prostfedky je dilezité zejména pro
zvySovani jakosti vyucovani.

S vyuzivanim pfistrojui a zatfizeni velmi tizce souvisi dodrzovani hygi-
enickych a ergonomickych norem a pravidel provozu, které ma v prvé
fad¢ vliv na zdravi uzivatelll vybaveni. Soucasn¢ ale také mize nedo-
drzovani pravidel ptsobit jako technicky komunikaéni Sum, o kterém
jsme se jiz diive zminovali.

Velmi jednoduchym prikladem miize byt, predstavime—li si nepohodind seda-
dla s nevhodnymi opeéradly, na kterych budou studenti béhem dne sedét néko-
lik hodin, a s postupem casu budou spise sledovat hodinky, nez vyklad peda-
goga. K jejich nespokojenosti pak miize jesté prispet nedokonald projekce a
ozvuceni.

Zpravidla by dodrzovani potrebnych norem mélo byt soucasti architektonic-
kého reseni, pripadnée by melo byt FeSeno jiz ve fazi projektového zameru, kdy
zvazujeme porizeni technického vyukového prostiedku, jeho umisteni apod.,
viz napriklad tzv. Stavebni zakon.

<> Vymezeni oblasti hodnoceni

Pod pojmem technické vyukové prosttedky chapeme vSechny pfistroje

a zafizeni, které pfi optimalnich podminkéch zpfistupiiuji smyslim

prijemct zcela konkrétni pfenasSené sdéleni. Z této véty vyplyva, ze

danou oblast technickych vyukovych prostfedkli je mozné rozdélit na

dveé vyznamné Casti, které Ize dale zkoumat, hodnotit apod.

Jsou jimi:

e Pristroje a zafizeni, tzn. konkrétni materialni vybaveni, tedy tech-
nické vyukové prostiedky, které zprosttedkovavaji prenos sdéleni
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pti didaktické komunikaci mezi ucitelem v roli odesilatele sdéleni
a studenty jako jeho pfijemeci.

e Optimalni podminky provozu pfistrojii a zatizeni zejména vyraz-
nym zpusobem pulsobi na snizovani, nebo potlaceni technického
komunika¢niho Sumu. Tim v souladu s pfenosovym Shannon—
Weaverovym modelem komunikace piisobi na zvySeni kvality pte-
nosu sdéleni pii didaktické komunikaci, coz pochopitelné piinasi
zlepsSeni kvality vyuky.

Z hlediska cilového segmentu trhu miize dojit pri nekvalitné reseném provozu
pristrojii a zarizeni k absurdnim situacim. Vysokd Skola ma sice malo penez,
ale presto ,,vyhodi* relativné vysokou castku, za kvalitni pristroje nebo zari-
zeni, pro které nasledné nezajisti optimalni podminky provozu. Mnohdy zcela
absurdné zminéné podminky ani nikoho nezajimaji. Vysledkem pak jsou ne-
vhodné podminky pro vyuzivani drahych pristrojii a zarizeni pro vyuku. S tim
nasledné souvisi nizka ucinnost vyuky pri jejich vyuzivani a dalsi negativni
dusledky.

Jeste horsi je, a stava se to pomérné casto, ze vysokd Skola ve snaze uSetrit,
poridi levnéjsi a méné kvalitni pristroje a zarizeni. S tim pak souvisejici ne-
vhodné podminky provozu vedou k jeste horsim vysledkiim, nez jsme uvedli
v predchazejicim odstavci. Ucitelé pak prislusné pristroje ci zarizeni radéji
ani nepouzivaji. V dusledku nekvalitniho provozu s nim mnohdy ziskdavaji
pouze negativni zkuSenosti a i v budoucnu jeho vyuzivani zavrhuji.

Bohuzel jsme svedky toho, Zze podobné nakladani s financnimi prostiedky se
projevuje také u riuznych granti, dotaci apod., kde se poskytované castky
pohybuji i v Fadech milionit K¢. Poskytovatele dotaci ¢i grantu optimalni
podminky provozu prilis, nebo viitbec nezajimaji, resp. podle ndas nemaji ob-
Jektivni moznost je proverit. Pouze zridka je ve vyberové komisi nekdo se
znalostmi auditoriologie a tedy kompetentni z hlediska hodnoceni optimalniho
provozu technickych vyukovych prostredkaii.

X Vycet pristroju a zaiizeni
Samotné piistroje a zafizeni, které maji vSichni ucitel¢ pfislusné vyso-
ké skoly k dispozici Ize posuzovat pomérné jednoduse ve dvou kro-

cich. Vyzkum se zabyval pouze témi pfistroji a zatizenim, které ptisobi
na zrak a sluch pfijemce sdéleni.

225



Optimalni podminky provozu pfistroji a zafizeni zajiStuji zejména
kvalitni, ni¢im neruSené plsobeni vizualnich, auditivnich nebo audio-
vizudlnich prezentaci na piijemce sd&leni, podobné I. Simonova
(2010).

Z pohledu této publikace neni dilezité, zda pfitom jde o frontalni, sku-
pinové, individualizované nebo individualni vyucovani, viz dé€leni
vyucovani podle J. Dvotacka (2005, s. 73—77). Naopak zcela zasadni je
kvalita pfenaSeného sd€leni po strance technické dokonalosti pfenosu
obrazu a zvuku. Podle zasad komunikace je tedy dilezita kvalita formy
prenosu. Druha slozka pienaseného sdéleni — obsah je vyhradné zalezi-
tosti ucitele. Pro jednoduchost dal§iho textu budeme ptedpokladat vy-
sokou kvalitu vyucujicich, obdobné P. Krpalek (2006).

Zajisténi optimalnich podminek provozu pfiistroji a zafizeni je velmi
slozita zalezitost, kterou s nejvyssi pravdépodobnosti nezvladne sa-
motny ucitel. Toto tvrzeni mizeme podlozit nutnosti dodrzet celou
fadu norem, vyhlasek, predpist, a dalSich materialt, vcéetné alespon
hlavnich zasad auditoriologie. UCcitel se touto problematikou bézné
nezabyva a uvedené pravdépodobné ani nezna. Dokonce, ani kdyby
uvedené znal, nebude schopen zajistit pfipadné stavebni nebo organi-
zacni Upravy bez podpory vedeni Skoly, viz K. Krpalkova Krelova
(2010, s. 56).

Z nasich zkusenosti vime, a v této publikaci prezentovaném vyzkumu,
to orientacné potvrdime, ze uvedené nalezitosti mnohdy neznaji, nebo
je nerespektuji ani mnohé dodavatelské firmy, jejichz pracovnici jsou
oznaGovani (nebo se sami oznacuji) za $pi¢kové odborniky v CR.
Soupis vSech pozadavki z hlediska zminénych pravnich dokumentt,
predpist a auditoriologie by vydal na mnoho set stranek a zde by ne-
splnil sviyj acel. Proto uvedeme pouze nékteré z vyznamnych doku-
mentl, bez bliz§itho rozepisovani. Jde pouze o to, aby ¢tenat mél ale-
spoii hrubou piedstavu.

V predstihu miizeme fici, ze audit dodrzovani optimalnich podminek
by z téchto diivodi m¢l byt zalezitosti neutralni organizace, ktera neni
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spojena s dodavateli technickych prostiedkd, ani s architekty, ktefi jsou
na projektech staveb uceben a jejich infrastruktury zainteresovani.

12.1 Vybrany cilovy segment trhu

Jako cilovy segment trhu byly vybrany viechny vysoké skoly v Ceské
republice, resp. jejich vyucujici nebo pracovnici technické spravy
apod. Tento segment neni odborn¢, vzdélanim, vékoveé ani jinak vy-
hranén. Budou zde zaméstnanci s vyteénymi teoretickymi znalostmi
technickych vyukovych prostfedktl, ale mozna jiz mensimi znalostmi
podminek jejich provozu. Budou zde ale také zaméstnanci, ktefi
o technickych prostfedcich a jejich provozu nebudou mit vyznamné
znalosti.

Zcela jednoznacné lze predpokladat, a na zakladé zkusenosti autora a jeho

kolegii z jinych vysokych skol, s nimiz spolupracuje, by bylo mozné i prokazat,

ze vybavovani vysokych (i jinych) Skol technickymi vyukovymi prostiedky a

zajistovani jejich budouciho optimalniho provozu je nesystematické, nekon-

cepcni, mnohdy i chaotické az diletantske. Stejne zalostnd je situace

v oblasti kongresovych a konferencnich salu, mistnosti pro porady, Skoleni a

kurzy.

Roli v tom hraji témér vSichni zucastneni v¢. projektantii, vyucujicich a tech-

nické spravy vysokych skol. Musime si rovnéz uvédomit, Ze neziidka dochazi

k synergii negativnich roli. Vyznamnou roli zde hraje neznalost a amatérsky

pristup zZadatele o technické prostredky — v tomto pripadeé nezna v potiebné

SiFi vySe zminéna pravidla pro provoz technickych vyukovych prostredkail.

Bohuzel mnohdy ani netusi, Ze existuji. Objedna technické vyukové prostredky

bez ohledu na specifické podminky prislusné ucebny. Pri snaze o maximalni

uspory muze dochazet k tlaku na porizeni co mozna nejlevnéjsiho pristroje
nebo zarizeni. To ma pochopitelné viiv na nekteré parametry, které pak nemu-
st byt v souladu s optimalnim provozem technickych vyukovych prostiedkii

v dané mistnosti. Nekdy se projevuji ponékud opacné snahy vedeni — mit Spic-

kovy pristroj nebo zarizeni. To miize vest k existenci technického prostredku

za naprosto nevhodnych podminek, viz R. Drtina (2011, 5. 44—45).

Prikladem nekolika malo konkrétnich chyb mohou byt namatkou:

- Interaktivni tabule s aktivni plochou naprosto neodpovidajici velikosti
ucebny. Velikost nejmensiho detailu pak neodpovida vzdalenosti divakii.
Nejmensi mozny detail, napriklad caru o tloustce 1 bodu, mnoho divikii
vithec neuvidi.
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- Ozvuceni velké mistnosti pomoci domdaciho kina se systéemem zvuku Dol-
by Digital 5.1, které je urceno pro 1-2 osoby v malé mistnosti. Tento sys-
tém ozvuceni je z hlediska vyuky naprosto zbytecny, i v pripadeé, ze pomi-
neme kvalitu ozvuceni ucebny.

- Nebyva bran ohled na ergonomii, napriklad u monitorii s pomérem stran
16 : 9. Bylo prokdzano, zZe pomer stran 4:3 je pro lidské oko z hlediska
priniku zornych poli levého a pravého oka mnohem prirozenéjsi.
Z hlediska prenosu informaci v procesu vzdelavani nema pomer stran
16 : 9 fyziologicke opodstatnéni, viz R. Drtina (2011, s. 75). Uvedené
pochopitelnée plati i pro zobrazovani pomoci interaktivnich tabuli, pomo-
ci dataprojektorit apod.

12.2 Hypotézy vyzkumu internetovych obchodi

Hypotézy, snimiz byl zahajen prezentovany prizkum, vychazeji
z dosavadnich znalosti problematiky a z hodnoceni, kterych se realiza-
tofi n¢jakym zplisobem zucastnili. Bohuzel proto byli ptesnéjsi a blize
skute¢nosti, pokud své hypotézy formulovali negativné.

Dale vychazeli z logického predpokladu, Ze majitel salu investujici do
jeho vybaveni pomérné vysoké Castky, ma z4jem na tom, aby tomu
odpovidalo nejen vybaveni salu, ale také optimalnost jeho provozu.
Ptitom nema dostatecné znalosti auditoriologie a musi se spolehnout
na dodavatelské firmy. Kvalita dodavatelskych firem je rlizna, prestoze
jsou oznacovany za $pickové, nebo tak samy sebe charakterizuji.

Ze zkuSenosti, ziskanych mimo jiné i z oponentur pripravovanych a realizova-
nych projektit FRVS lze postupné a trvale ziskavat spise opacny nazor. Vy-
sledky hodnoceni projektit FRVS spadaji pod micenlivost, kterou jsou realizd-
tori vyzkumu jako oponenti vazani.

Stanovené hypotézy:

e Firmy dodavajici technické vyukové prostiedky do uceben a salt
neposkytuji kvalitni sluzby.

e Odbeératel je i v piipade, Ze by se v problematice orientoval, odka-
zan na neuplné informace dodavatelskych firem.
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Urovent sluzeb poskytovanych dodavateli vysokym 8kolam
v Ceské republice je nizkd v oblasti ozvuéeni a obrazovych pro-
jekei.

Cast uvedeného vyzkumu, jehoz vysledky se tykaji dodavatelti tech-

nickych vyukovych prostorii a jejich sluzeb, mizeme rozdélit podle

dvou predpokladii:

Skute¢né kvalitni firma se nebude chlubit svymi nekvalitnimi vy-
sledky. Neda tedy na své webové stranky reference, které by po-
Skodily dojem o jeji Spickové kvalité. V tomto kontextu byla
zkoumana kvalita referencnich dodéavek a realizovanych projektt,
které jsou umistény na webovych strankach zvuénych dodavatel-
skych firem. Fotografie uvetejnéné na webovych strankach byly
peclivé zkoumany a porovnavany se zkuSenostmi. Je nutné zde po-
znamenat, ze vyhrady byly pouze tehdy, kdyZz na pfisluSné fotogra-
fii byly zcela nezpochybnitelné chyby ovliviiujici kvalitu provozu
technickych vyukovych prostiedkli. Nemohla byt tedy spolehlivé
hodnocena naptiklad zvukova stranka provozu, pfestoze pouziti
nékterych technickych vyukovych prostfedka (napiiklad volba re-
produktor( a jejich umisténi) by poskytovala diivod o kvalité pro-
vozu pochybovat. Tento okruh byl zkouméan pouze informativné
pro urcité dokresleni, jeho vysledky zde proto neuvadime. Pouze
upozoriujeme na moznost ziskani vyznamnych informaci pro cel-
kové hodnoceni pouze z urcitého obrazku, piip. zakladnich tdaja.

Prezentace parametrii pro nakup technickych vyukovych prostied-
kG prostfednictvim webovych stranek elektronickych obchodl
zvuénych dodavatelskych firem neobsahuje zcela zdsadni udaje
pro specifikaci vyznamnych parametra.

Jednoduchym prikladem za vsechny ostatni zde mohou byt parametry
prodavanych mikrofonii, kde bychom predpokladali nasledujici udaje:

o Typ mikrofonu (kondenzatorovy, dynamicky, elektretovy, atp.). Od

nej se odviji mnoho dalsich technickych predpokladii.
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o Smérova charakteristika — je mikrofon schopen potlacit rusivé zvu-
ky z okoli, a jakych smerii? Je vSesmerovy, ma kardiodni, hyper-
kardiodni, ¢i vzce smérovou charakteristiku?

o Frekvencni charakteristika — je mikrofon urcen pro rec, zpév, solo-
vy nastroj, orchestr, ruchovy pro stadiony, apod.?

Nezanedbatelnymi udaji jsou rovnéz citlivost, impedance, maximalni

akusticky tlak nebo citlivost na kontaktni hluk (dotek ruky, vibrace po-

dia), viz R. Drtina, M. Chrzova a V. Manéna (2006).

12.3 Konkrétni vyzkum internetového obchodu

Do vyzkumu bylo zahrnuto celkem 21 firem prodavajicich technické
vyukové prostiedky. Z nich bylo 13 prodejct detailti a dodavateld cel-

kovych feseni, tedy firem, které 1ze zatadit mezi Spickové dodavatele
technickych vyukovych prostiedki v Ceské republice. Zbylych 8 firem

tvotili odborni prodejci, mezi které mizeme tadit prodejce specializo-
vané na pozadované elektronické pfistroje a zafizeni, namatkou Alza,
CzechComputer, Mironet apod.

Mezi zkoumané informace patfily prezentace nasledujicich produkti:

Zpétny projektor — predstavuje analogové zafizeni, urcené
k projekci napsaného textu, nakresleného obrazu nebo tiskové ¢i
fotografické prusvitky. Kazdy zpétny projektor 1ze charakterizo-
vat zejména dvéma daji.

Prvni definuje typ zpétného projektoru podle moznosti manipulace. Sou-
Casné ale také jeho robustnost souvisi s druhym udajem tim, Ze u robust-
néjsich zpétnych projektori Ize predpokladat vyssi svetelny tok. Prenos-
né kufikové zpétné projektory se vyznacuji nizsim svételnym tokem (pod
2 500 ANSI lumen), ktery je radi do nejnizsi kategorie v porovnani se
Staciondarnimi zpétnymi projektory. Staciondrni zpétny projektor pouZzi-
jeme dle J. Chromého (2005, s. 47) v pripadech, kdy nepredpokliddame
naroky na prenos projektoru mezi vzdalenymi mistnostmi nebo dokonce
budovami. Ten byva umistén stabilné v jedné mistnosti, pripadné je moz-
né ho prevést z mistnosti do mistnosti na prizpusobeném vozicim stolku.
Diilezity je jeho podstatné vyssi svetelny tok (az 10 000 ANSI lumen)
proti snadno prenosnym kuffikovym. Vyssi svetelny tok staciondrniho
projektoru je mozny diky robustnéjsi konstrukci a vybaveni vykonnym
chladicim systémem, ktery umoziiuje pouziti lamp (zpravidla vybojek)
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s podstatnée vyssim vykonem. Nevyhodou jsou z toho vyplyvajici vetsi
rozméry a hmotnost stacionarniho pristroje.

Druhy udaj urcuje svételné—technické podminky jeho provozu. Svételné—
nekolika dulezitych parametrech. Jednim z nich je kontrast (pomér mezi
osvetlenosti projekcni plochy pro cernou a bilou), ktery je u zpétnych
projektorit dan jednak viastnim kontrastem (kvalitou) prisvitek, jednak
svetelnym tokem projektoru a parazitni osvétlenosti projekcni plochy,
podobné P. Krpalek (2004).

Dataprojektor — v soucasné dobé jsou dataprojektory jednim

vvvvvv

je cela fada nejriznéjsich dataprojektorti, které maji vzdy speci-
fické vlastnosti a jsou urceny pro konkrétni ucely. Nejvétsi rozdily
dnes spocivaji v rozliSeni dataprojektori a jejich svételném vyko-
nu, viz M. Hourova (2004).

Typ dataprojektoru vychazi z druhu a poctu pouzitych zobrazova-
cich Cipl. Z pouzivanych ¢ipli jsou nejvyznamnéjsi zejména dri-
ve&jsi CRT, pozdgjsi LCD, novejsi DLP a LED.

DLP dataprojektory maji podle riiznych zdrojii kvalitnéjsi obraz zejména
tim, Ze maji vys$si kontrast, a mdlo viditelny rastr proti dataprojektoriim
LCD. Nevyhodou pak je jejich nizsi svetelny vykon, mensi ostrost obrazu
a mozny duhovy efekt, kdy pri rychlém pohybu mohou hrany pohybujici-
ho se objektu vyzarovat jednotlivé barvy rotujiciho barevného kotouce
v optické jednotce.

Duhovy efekt je vyloucen u tricipovych DLP dateprojektorii, protoze
v§echny barvy jsou pak zpracovany najednou.

LED projektory jsou v podstaté DLP projektory, ve kterych je lampa na-
hrazena LED diodami. Vyhodou je nizka spotreba, absence lampy. Za-
sadni nevyhodou je potom velmi nizky svételny tok dany v desitkach jed-
notek ANSI lumen. Skutecné LED projektory, kdy bude primo promitan
obraz sviticiho zobrazovaciho cipu na bazi LED nebo O-LED, jsou pro-
zatim jen cilem vyzkumnych laboratori.

Pokud jde o svételné—technické podminky, musime si uvédomit,

ze realn¢ dosazitelny kontrast pii projekcei je zalezitosti spolecné-
ho puisobeni ne¢kolika faktort.
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Predné hladina osvétlenosti pro bilou (nejsvétlejsi) cast plochy (jednotka
lux — Ix) se priblizné rovna svételnému toku v jednotkach ANSI lumen
(udava vyrobce) delenému velikosti projekcni plochy v metrech ctverec-
nich. Ktomu je nutné pripocitat hladinu osvétlenosti pochazejici

z okolnich zdrojii (tzv. parazitni svétlo). Vysledkem je celkova hladina

osvetlenosti projekcni plochy pro bilou barvu.

Pro cernou (nejtmavsi) cast plochy vypocitame hladinu osvétlenosti

podle vyrobce (za idealnich podminek — naprosta tma) tak, Ze puvodni

hladina osvétlenosti pouze pro bilou barvu (bez parazitniho svétla) deli-
me kontrastem, ktery udava vyrobce. K této hladiné osvetlenosti také

pripocitat hladinu osvétlenosti okolniho osvetleni, viz V. Bystricky a

J. Kanka (1999).

Skutecny kontrast na projekcni ploSe ziskame délenim hladiny osvétle-

nosti pro bilou barvu (véetne parazitni hladiny osvétlenosti) hladinou

osvétlenosti pro cernou barvu (rovnéz véetné parazitni hladiny osvetle-

nosti). Pritom zjistime, Ze se redlné dosazitelny kontrast bude vyrazné li-

Sit od hodnoty uddavané vyrobcem. V mnoha pripadech budeme pod hra-

nici rozlisitelnosti promitanych detailii na projekcni plose.

Situaci pak Ize resit:

o  ZvySenim svetelného toku nebo kontrastu dataprojektoru, tedy
pravdépodobné nakupem jiného.

o ZmenSenim projekcni plochy — pritom dojde ke zmenseni okruhu
dobré viditelnosti zmensenim maximalni vzdalenosti. To vyjde ne-
pochybné vetsi, nez zmenseni minimdalni vzdalenosti.

Podle A. Melezinka (1999, 5. 91-92) je minimalni vzdalenost rovna
dvojnasobku uhlopricky projekcni plochy a maximalni vzdalenost
divakii je rovna Sestinasobku whlopricky projekcni plochy.

o  snizenim okolniho osvétleni — nelze jit pod urcitou mez zejména,
pokud predpokladame, Ze si studenti budou cinit poznamky.

Nativni (fyzické) rozliseni dataprojektorii by mélo odpovidat rozli-
Seni grafické karty pocitace, véetné pomeru stran, viz R. Drtina
(2011a, s. 86).

Funkce Keystone je urcena pro digitalni korekci lichobéznikového
zkresleni, kdy osa dataprojektoru neni kolma na stied projekcni
plochy. Pouziti té to funkce pri vetsich lichobéznikovych zkreslenich
ovsem vede ke ztraté kvality, pripadné vzniku tzv. moaré (rusive za-
barvené obrazce).

Domnivame se, Ze je vhodné, aby na podobné zakonitosti
dodavatel upozoriioval vhodnym zptisobem. Pokud by si za-
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kaznik napfiklad koupil Spickovy dataprojektor Christie
Roadster S+12K se svételnym tokem 10 000 ANSI lumen a
kontastem 1 500 : 1 v cené 79 995 USD, tedy cca 1,5 mil. K¢
(viz: http://www.projectorcentral.com/Christie—
Roadster S+12K.htm ze dne 25. 9. 2012), bude v aule na
projekeni plose 3 x 4 m, a relativné vysoké parazitni osvétle-
nosti 150 lux (vysoké pro negativni ovlivnéni projekce, ale
soucasn¢ relativné nizké pro psani pro psani poznamek) sku-
tecny kontrast 6,5 : 1, coz je na hranici rozlisitelnosti i velmi
hrubé gradacni stupnice. Tento kontrast je, jak vidime, zcela
jiny, nez udavany vyrobcem.

Interaktivni tabule — Pfestoze mame na vyuzivani interaktivnich
tabuli relativné kriticky nazor, viz J. Chromy (2012, s. 156) nebo
R. Drtina (2011b, s. 53-55) uznédvame je jako plnohodnotny tech-
nicky vyukovy prostfedek. Pouze mirnime pocatecni nadSeni za-

jemct o jeji pofizeni tim, Ze upozoriiujeme na dalezité aspekty je-

jich vyuzivani.

V podstaté rozeznavame tfi typy interaktivnich tabuli.

Mezi typy interaktivnich tabuli patri:

- pro wyuziti predni projekce s dataprojektorem — zpravidla se
vyuzivaji dataprojektory s extrémné kratkou projekcni vzddale-
nosti. Nevyhodou je citlivost na parazitni svetlo (viz vySe), ne-
rovnomeérny jas projekcni plochy a nutnost alespon castecné-
ho zatemnéni ucebny.

- pro vyuzivani zadni projekce — prinasi vvhodu, ze pri si praci
s touto tabuli si na rozdil od predni projekce nestinime napri-
klad pri psani.

- vyuzivani velkoplosnych monitorii — veétsinou jde o dotykové
plasmové zobrazovaci jednotky, vyvoj smeéruje také k aplikaci
velkoformatovych O—LED zobrazovacich dotykovych jedno-
tek. Vyhodou je vysoky jas, veliky realny kontrast a odolnost
proti parazitnimu osvétleni. Ceny téchto tabuli s riistem roz-
meért monitoru bohuzel odpovidaji progresivni geometrické
radeé cen, napriklad 150 (4. cca 3,8 m) stala na jare roku
2011 vice nez 7 mil K¢, viz udaje firmy Mitsubishi na veletrhu
CEATEC 2010. Klasicke LCD ¢i TFT jednotky nejsou pro
uvedené aplikace nejvhodnéjsi pro vyraznou degradaci obra-
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zové kvality pri pohledu z vétsiho uhlu mimo osu zobrazovaci
Jednotky.

Pozorovaci vzdalenost hraje velmi dtlezitou roli. Pokud vy-
chazime z dané ucebny, méla by se plocha, na které jsou
umisténa sedadla co nejvice podobat okruhu dobré viditel-
nosti.

Pokud pouzijeme napriklad interaktivni tabuli 176 x 141 cm, nemé-
la by maximalni pozorovaci vzdalenost presahnout cca 5 m, viz R.
Drtina (2011, s. 97). K tomu je nutné zvazit pozadavky na vertikalni
posunovani tabule. Priimérny ucitel nedosdahne vysSe, nez cca 2 m.
Pri vodorovném usporadani ucebny by méla byt minimalni vyska
spodniho okraje tabule 150 cm. Pro nékteré interaktivni tabule (pa-
trné pro vetsinu) je optimalni uspordadani neresitelné, protoze je ne-
Ize vertikalné presouvat.

Tabule a flipchart — U tabuli a flipchartt je dilezitd zejména
jejich vzdalenost od divakl (studentil). Podle V. Aschoffa (1971)
by méla byt minimalné dvojnasobkem uhlopfi¢ky tabule nebo
flipchartu, maximalné jejich Sestinasobkem. Novéji podle

J. Rambouska (1989) nebo J. Nikla (2002) by vzdalenost divakt

méla byt minimalné dvojnasobkem, a maximalné 5,3 nasobkem

vysky tabule. Z divodt dobré viditelnosti je vhodné pro neznalé
doporucené hodnoty vzdalenosti uvadét. Pak by pravdépodobné
nedochazelo k naprosto nevhodnému pouziti.

TV a monitor — V podstat¢ rozeznavame pét typd monitora, pfi-

¢emz neuvazujeme dnes malo pouzivany CRT monitor.

Mezi monitory patri:

o CRT monitor — vyuzival klasickou barevnou obrazovku. Dnes je
spise z neznalosti oznacujeme za zastarale. CRT monitory mély vy-
nikajici barevné podani, rychlou odezvu a jako jediné umoznovaly
nastaveni rozliseni v Sirokych mezich bez negativnich jevii digital-
nich konverzi.

o LCD monitor — k podsviceni obrazovych bodii tvorenych tekutymi
krystaly dochazi pouzitim katodovych trubic. Tyto monitory se dnes

pouzivaji zejména pro mensi rozmery obrazove plochy, kterou nelze
napriklad u plasmovych monitorii dosahnout.
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o LED monitor — (nespravné a zavadejici oznaceni, protoze nemd ak-
tivni svitici body) od LCD monitori se lisi tim, Ze k podsviceni ob-
razovych bodii jsou pouzivany LED diody. To vede k nizsi spotrebé
a vétsimu kontrastu diky vernéjsimu zobrazeni cerné barvy.

o O-LED monitor — aktivni svitici body, prozatim ve stadiu vyvoje,
princip organickych LED displejii se v soucasné dobé vyuziva u
mobilnich telefonii a malych tabletii.

o Plasmovy monitor — aktivni svitici body a vynikajici barevné poda-
ni. Vyrabeji se zatim od velikosti uhlopricky 37 (cca 94 cm).
Znacnou nevyhodou je relativné vysoka spotreba elektrické energie
proti predchazejicim typiim.

Pro pozorovaci vzdalenosti podle R. Drtiny, M. Chrzové a V. Ma-

nény (2006, s. 53—56) plati, Ze u monitoru s pomérem stran 4 : 3

by minimalni pozorovaci vzdalenost méla byt trojnasobkem, a

maximalni pozorovaci vzdalenost pétinasobkem thlopti¢ky moni-

toru. U poméru stran 16 : 9 by minimalni vzdalenost méla byt 3,6

nasobkem, a maximalni vzdalenost 6,1 nasobkem uhlopiicky mo-

nitoru.

Reproduktory, reproduktorové soustavy — Ovliviwyji kvalitu

poslechu v dané ucebné€ nebo salu. Typ reproduktoru urcuje jeho

princip prace.

Orientacné prichazeji v uvahu zejména reproduktory:

o  Elektrodynamické — nejbéznejsi pouzivany typ, kdy silové piisobeni
kmitaci civky umisténé v magnetickém poli vyvolava pistovy pohyb
membrany reproduktoru.

o  Elektrostatické — pracuji na principu vzajemného pritahovani a od-
puzovani elektricky nabitych desek — kdy je plosna membrana
s vodivym povrchem umisténa mezi dvé pevné elektrody. Nakladna
vyroba, problém s reprodukci hlubokych tonit a malda charakteris-
ticka citlivost odsunula tyto reproduktory do kategorie tzv. High—
Endovych zarizeni.

o Piezoelektrické — (jejichz typyckym predstavitelem byly tweetery
Motorola KSN 1001) vyuzivaji piezoelektrického jevu. Nevyhodou
Je relativné zvinena frekvencni charakteristika a mozné vetsi zkres-
leni (zejmeéna u méné kvalitnich typii). V soucasné dobé se vyuzivaji
témer vyhrané jako vysokotonové jednotky poloprofesiondlnich re-
produktorovych soustav v nizsich cenovych hladinach.
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o Zvlastni skupinu predstavuji tzv. ultrazvukové reproduktory Holo-
sonic, vyuzivajici nelinearitu prostredi pro prenos zvuku. Podle
udajii vyrobce a vysledkii testii jsou prednostné urceny pro lokalni
ozvucent v galeriich, muzeich, pro reklamni ucely, atd.

Smérova charakteristika uréuje zavislost akustick¢ho tlaku na
sméru vyzarovani. Je proméfovana pro horizontalni i vertikalni
poslechovou rovinu. V odborné literatufe je pro ni rovnéz pouZzi-
van termin vyzafovaci diagram. Laicky a velmi zjednodusen¢ fe-
¢eno tento diagram nazorné€ ukazuje moznou oblast nejlepsiho po-
slechu, viz R. Drtina (2006, s.25).

Frekvencni rozsah — je dan frekvenc¢ni charakteristikou, ktera de-
finuje zavislost akustického tlaku na frekvenci. Mize byt uvadén
¢iselné ve zjednodusené formé jako interval vymezeny hornim a
dolnim kmitoctem, jejichz rozdil se nazyva Sitkou pasma.
Mikrofony — Kvalitni mikrofon umoziiuje zajistit Spickovou kva-
litu pfenaseného akustického signalu pfimo u zdroje zvuku. Tu
pak jiz vétsinou, podobné jako napiiklad u fotografii nelze pozdéji
vyrazn¢ zlepsit.

Typ mikrofonu ur¢uje jeho princip prace.

Orientacné prichazeji v uvahu zejména mikrofony:

o  Kondenzatorové — zmény tlaku vzduchu zpusobené vzduchem roze-
chvivaji membranu, kterd tvori jednu elektrodu kondenzatoru. Ten
Jje pripojen do elektrického obvodu. Zmeény polohy membrany zpui-
sobuji zménu kapacity kondenzatoru, ktera vyvolava zménu napéti
mezi jeho deskami. Vyzaduji dokonale stabilizované napdjent.
Predstavuji nejkvalitnéjsi snimace.

o  Elektretové — vychazi z kondenzatorového typu, kde je elektrické
pole vytvoreno nevodivou hmotou — elektretem. Lze u nich (podle
typu a provedeni) dosahnout minimalni rozmeéry pri velmi dobré
kvalite zvuku.

o Dynamické — kdy membrana pohybuje civkou v magnetickém poli a
ta vytvari tzv. modulacni napéti. Nevyzaduji napdjeni, jsou méné
citlivé, ale na druhé strane obvykle vynikaji robustni konstrukci a
Jsou odolné i viici hrubému zachdzeni. Spickové typy dynamickych
mikrofonit (napriklad Sennheiser MD 441) jsou bézné pouzivany i
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v profesionalni praxi a snesou srovnani s mikrofony kondenzatoro-
vymi.

Smeérova charakteristika mikrofonti urcuje jejich mozné pouziti
s ohledem na smér snimani zvuku.

Rozeznavame zejména typy mikrofonii se smérovou charakteristikou:

o Kulovou — snimaji zvuk prakticky stejné ze vSech smeri.

o  Kardiodni (ledvinovou) — potlacuji prijem zvuku zezadu, tedy na-
priklad zpétnou vazbu od reproduktorii. Jsou vyhodné zejména pro
podiova vystoupeni a jako univerzani typ pro bézné ozvucovani.

o  Hyperkardiodni — snimaji zvuk castecné zezadu, nicméné jejich
smérova charakteristika je vyrazné orientovana do smeru hlavni
osy. Smimani zvuku z boku i zezadu je tak proti hlavnimu sméru vy-
razné potlaceno.

o Osmickovou — mikrofon teoreticky nesnima zvuk ze stran, predni
i zadni strana mikrofonu snima prakticky stejné.

o Vinovou — specialné konstruované mikrofony a délkou nekolik de-
cimetrii, az 1 metr snimaji zvuk prevazné z malého uhlu kolem
hlavni osy. Pouzivaji se pro snimani na veétsi vzdadlenosti a v akus-
ticky problematickych prostorech.

Frekvencni rozsah je podobné jako u reproduktorti dan frekvencni
charakteristikou, ktera definuje zavislost vystupniho napéti na
frekvenci zvuku pfi konstantnim akustickém tlaku.

Miize byt uvaden ciselné ve zjednodusené formé jako interval vymezeny
hornim a dolnim kmitoctem, jejichz rozdil se nazyva Sirkou pdsma.
U mikrofonu je dileZita znalost priibéhu grafu frekvencni charakteristi-
ky, protoze ho lze vyuzivat pri profesionalni praci, napriklad tzv. proxi-
mity efekt, ktery zpiisobuje u gradientnich mikrofonii (kardioda, hyper-
kardioda, osmicka) zesilovani hlubokych tonu pri priblizeni ke zdroji
zvuku. Pomoci specidlnich akustickych uprav lze napriklad odfiltrovat
hluk prichazejici z okoli, a snimat prevazné zdroj v teésné blizkosti mikro-
fonu (mikrofony pro prenos z hlucného prostredi), viz R. Drtina, M. Chr-
zovd a V. Manéna (2006).
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+* Shrnuti

Vysledky vyzkumu technickych parametrti piistroji prezentovanych
dodavateli na webovych strankach elektronickych obchodd jsou
v tab. 8.

Podbarvené hodnoty v tabulce oznacuji, Ze zjistény udaj lze povazovat
za dostatecné spolehlivy. Zjistény udaj se odpovida intervalu 95%
spolehlivosti. Zjisténa hodnota (vEétsi nez 50 %) udava, ze vétSina Ces-
kych dodavateli technickych vyukovych prostiedkd a kompletnich
feSeni uceben, konferen¢nich a kongresovych sali uvadi nebo neuvadi
prislusné dilezité parametry pro volbu a nakup technickych vyukovych
prostfedku, nebo jejich soucasti.

Pokud pfislusna hodnota neni v tabulce podbarvena a je vytisténa tuc-
n¢, znamena to, ze vétSina ¢eskych dodavatelii technickych vyukovych
prostiedkti a kompletnich feSeni uceben a salii uvadi nebo neuvadi
prislusné dilezité parametry pro volbu a nakup technickych vyukovych
prostfedku, nebo jejich soucasti, ale zjistény Gdaj neni dostateéné spo-
lehlivy.

Vybrané udaje z prezentovaného vyzkumu, které uvadime v tab. §,
ukazuji, ze vétSina dodavatelskych firem nepostupuje korektné viaci
vSem zakazniktim. Nékteti zakaznici patrné ani nemaji potiebné zna-
losti a zkuSenosti. Vyjimku mohou tvofit pouze znalci, ktefi o potieb-
nych parametrech védi a najdou si je pfed nakupem nékde jinde, napfi-
klad na webovych strankach vyrobce. Nejsou uvadény nékteré zcela
zasadni parametry prodavanych pristroji, webové stranky elektronic-
kych obchodti neobsahuji ani upozornéni na odlisné principy funkeci.
Kupujici mohou byt pozd¢ji skuteéné velmi nemile prekvapeni vlast-
nostmi jinak velmi kvalitnich pfistroji, které jsou ovSem urCeny
k jinym ucelim.
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Tab. 8 - Vybrané vysledky vyzkumu dodavateli

Technicky vyukovy pro- Smérodatna o
stiredek Uvadi | Neuvadi chyba Isnt:Irev:llivgosst/?
Prostfedek | Parametr odhadu P
typ 4,8 %| 95,2 % 4,6 %| 86,1 % — 100 %
Zpétny svételné—
projektor technické 0,0 % 100 % 0,0 % 100 %
podminky
typ 57,1 % 42,9 % 10,8 %| 36,0 % — 78,3 %
. svételné—
Dataprojektor | o nické | 4,8 %| 95,2 % 4,6 %| 86,1 % — 100 %
podminky
Interaktivni typ i 4,8 %| 95,2 % 4,6 %| 86,1 % —100 %
pozorovaci 0 o o o
tabule vzdalenost 0,0 % 100 % 0,0 % 100 %
Tabule, téz | pozorovaci | 4o, 300 op 0,0 % 100 %
flipchart vzdalenost
TV a monitor typ 100 % 0 % 0,0 % 100 %
pozorovacl | 4 5 ol 100 % 0,0 % 100 %
vzdalenost
typ 16,7 %| 83,3 % 6,2 %] 71,1 % —95,4 %
smérové
Reproduktory, | i akteristi-| 0,0 %| 100 % 0,0 % 100 %
reproduktoro- K
vé soustavy freka:lném’
rozsah 100 % 0 % 0,0 % 100 %
typ 8,8 %| 91,2 % 4,9 %| 81,6 % —100 %
smérové
Mikrofony charakteristi- 0,0 % 100 % 0,0 % 100 %
ky
frf';‘z’sa”ﬁ”' 8,8%| 91,2% 4,9 %| 81,6 % — 100 %

12.4 Vyhodnoceni hypotéz

Zdroj J. Chromy (2012, s. 74)

Pfi vyzkumu internetovych obchodd byly zjistény udaje, které lze, az

na nékteré vyjimky, statisticky povazovat za smérodatné.
Vyhodnoceni vysledkti vyzkumu provedené prostfednictvim diskuse
nad ovefovanim jednotlivych hypotéz je nasledujici:

B3

% Firmy dodavajici technické vyukové prosttedky do uceben a salt

neposkytuji kvalitni sluzby. Hypotézu jsme potvrdili tim, ze lze
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statisticky prokazat, Ze nejsou uvadéné velmi duilezité udaje pro
volbu konkrétniho technického vyukového prostiedku, viz tab. 8.

« Odbératel je 1 v pripad¢, ze by se v problematice orientoval, odka-
zan na neuplné informace dodavatelskych firem. Hypotézu jsme
potvrdili stejnym zptsobem jako piedchazejici hypotézu. Odbéra-
tel by musel velmi potfebné informace shanét jinde, nez
u dodavatele.

% Uroveii sluzeb poskytovanych dodavateli vysokym §koldm
v Ceské republice (a nejen jim) je nizka v oblasti ozvudeni a obra-
zovych projekei. Ovéfeni této hypotézy je opét spojeno
s ovéfenim piedchazejici hypotézy. Lze ptredpokladat, ze pokud
prodejce udaje dilezité pro provoz piislusného technického vyu-
kového prostiedku neuvadi pfi prodeji (napiiklad v e—obchodu),
patrné je za dilezité nepovazuje. Jind moznost by byla, ze védomée
poskozuje zakaznika tim, Ze je pfi prodeji neuvadi.

12.5 Doporuceni pro internetové obchody

Vyzkum kvality externich sluzeb — dodavatelt, ktery jsme uvedli, zce-
la jednoznacné potvrzuje, Ze poskytované externi sluzby nejsou v dané
oblasti na dostatecné vysSi a dodavatelé nepodporuji zakazniky,
v daném piipad¢ vysoké skoly, skutecné kvalitné.

Cilovy segment trhu internetovych nebo $iteji pojatych elektronickych
obchodti maji z divodi, o kterych jsme se vySe zminili narok na objek-
tivni a vSechny dulezité informace. Ty v podstate vyplyvaji
z marketingového mixu z pohledu firmy (prodejce) a zejména marke-
tingové mixu z pohledu zakaznika.

VeétSinu doporuceni lze vycist z textu predchazejicich kapitol, kde je
uvadéno, k ¢emu sledovany ukazatel slouzi a jak mize ovlivnit danou
oblast.

Predlozeny text ukazuje nastin Siroké problematiky, kterd je vhodna
pro dalsi vyzkum.
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Pouze vétsi respektovani zajmi a potieb zakazniki a dokonalejsi ko-
munikaci s nimi, miiZze posunout internetové obchody k vyssi kvalité a
nasledné vést internetové obchodovani ke kvalitnimu konkuren¢nimu
prostiedi.
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Z.avérecné shrnuti

Elektronické podnikani je v soucasné dobé rozsitené a vyuzivané ve
vSech vyspélych zemich. Diky tomu se s nékterou z jeho forem setkal
patrn¢ kazdy z Ctenafti. Lze fici, Ze elektronické podnikani ovliviiuje
rizné oblasti Zivota a ma globalni ptisobnost.

Tato monografie je primarné zaméfena na popis celé Sife problematiky.
Soucasné upozornuje na oblasti, které podporuji kvalitu elektronického
podnikéani — komunikaci a elektronicky marketing. Dlraz z hlediska
elektronického podnikani ptitom klade zejména na webové stranky a
internetové obchodovani, ¢asti jejichz dvou realizovanych vyzkumu
prezentuje.

Obsahuje ale také popis riznych souvislosti, které pozitivné ovliviiuji
dalsi rozsitovani a vyvoj elektronického podnikani.

Soucasné jsou zde zminény brzdy a nevyhody elektronického podnika-
ni, které si musi podnikatelské subjekty, pfipadné autoii a ,,vyrobci®
ptislusnych softwarti uvédomovat.

Na zakladé toho lze predpokladat vyuziti publikace pro Siroké spekt-
rum Ctenafd.
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Summary

Electronic business is currently being expanded and used in all devel-
oped countries. As a result each reader has probably met with one of its
forms. It can be mentioned that e-business affects all sides of our life
and it has a global scope.

This book is primarily focused on the description of the wide range of
issues. It draws attention to areas that support the quality of e—business
— communication and electronic marketing. The emphasis is put espe-
cially on web pages and on-line trading. The book presents two con-
ducted researches.

The book also contains description of the different factors that posi-
tively influence the further expansion and development of electronic
business.

At the same time, there are mentioned brakes and defects of e-business
that must be taken into account by businessmen, authors and "produc-
ers" of software.

It can be assumed that this publication may be used by a wide range of
readers.
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