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Obsah vyuky piredmétu E-BUSINESS v kombinovaném studiu
Vyuka probiha ve tfech modulech

Garant predmétu: Ing. Jan Chromy, Ph.D.
e Prednasejici: pfednasky u tohoto pfedmétu nejsou
e Cvicici: Ing. Jan Chromy, Ph.D.
e Zkousejici: Ing. Jan Chromy, Ph.D.

1 Uvod do studia

1.1 Uvodni tutorial - pritvodce kurzu

1.2 Organizace studia

1.1 Uvodni tutorial - privodce kurzu

Obsah predmétu:

Zéakladni pojmy a vztahy v elektronickém podnikani

Databaze, jejich zaloZeni a vedeni, databazové transakce, systémy OLTP.
Procesy Business Intelligence

Analytické procesy OLAP, multidimenzionalni databze

Druhy elektronickeho podnikani B2B, B2C, B2E, B2R

Podnikové informacni procesy - systémy ERP

Rizeni dodavatelskych fetézcti - systémy SCM

Rizeni vztaht se zakazniky - systémy CRM
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Spojovani systémi — synergické efekty
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Obousmérné marketingové komunikace se zakazniky v elektronickém prostiedi,
elektronicky prazkum trhu

11.  Ochrana dat — hodnoceni bezpecnostnich rizik a hrozeb, ochrana pfed nimi

12. Elektronické bankovnictvi — druhy, moznosti, trendy

13. Moznosti hodnoceni elektronickych obchodu

Studijni literatura:

Z&kladni:

CHROMY, J. Aplikovana informatika: vybrané znalosti pro hotelnictvi. 1. vyd. Praha:
Extrasystem, 2015. ISBN 978-80-87570-28-9.



CHROMY, J. Elektronické podnikani: informace, komunikace, prileZitosti. 1. vyd. Praha:
Extrasystem, 2013. ISBN 978-80-87570-10-4.

Doporucena:

TURNEROVA, L. — CHROMY, J. Informacni technologie: Praktické aspekty strategického
Fizeni v kontextu vyuzivani elektronickych médii. Praha: Wolters Kluwer, 2014. ISBN 978-80-
7478-499-6.

POUR, J. - MARYSKA, M. - NOVOTNY, O. Business intelligence v podnikové praxi. 1.
Vyd. Praha: Professional Publishing, 2012. ISBN 978-80-7431-065-2.

GALA, L.; POUR J.; SEDIVA Z. Podnikova informatika. 2. pieprac. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2615-1.

GREFEN, P. Mastering e-Business. 1. vyd. New York: Routledge, 2010. ISBN 978-0-415-
55787-0.

Aktualni dostupné elektronické zdroje budou doporuc¢eny na prvnim seminafi.

Cile vyuky predmétu:
Cilem pfedmétu je rozsifit teoretické znalosti, praktické dovednosti a schopnosti studentl
potiebné pro vyuziti informacnich a komunikaénich technologii a informacnich systému pro

potieby elektronického podnikani.

Po tspésném a aktivnim absolvovanim vyuky:

a) Student ziska piehled o teoretickych postupech pii zpracovani rozsahlych databazi a
0 procesech Business Intelligence. Soucasné student ma piehled o druzich a systémech
elektronického podnikani a jejich moznych synergiich, véetné moznosti vyuzivani modernich

komunikacnich technologii a zabezpeceni prenaSenych a ukladanych dat.

b) Student bude schopen hodnotit dostupné zdroje informaci. Umi analyzovat potiebny
obsah datového skladu a zakladni procesy pro Business Intelligence firmy ve svém oboru.
Umi zorganizovat vyuzivani zékladnich prosttedkd pro hromadné zpracovani dat, provadéni
statistickych a jinych vypoctl zpracovavanych nad objemnéj$imi daty. Umi pracovat se

zakladnimi systémy ERP, CRM, SCM apod.



c) Student bude schopen ziskané dovednosti Uspésné uplatnit pti vykonu manazerskych
funkci na stfedni a vy$8i Grovni managementu. Student bude schopen aplikovat ziskané

poznatky v praxi.

Pozadavky ke zkousce:
Piedmét E-business je ukonéen tstni zkouskou. Piedpokly pro jeji sloZeni:
e aktivni ucast na vyuce v jednotlivych modulech
e prostudovani zékladni literatury a studijnich opor
e splnéni korespondencnich tukolt — student zpracuje ve skupiné (2 — 3 studenti)
pfipadovou studii na téma oboustranné komunikace se zékazniky, internetového
obchodu pro vybrany obor, nebo priazkumu trhu. Studie bude hodnocena dle stupnice

ECTS. Minimalni hodnoceni pro ptipusténi k Ustni zkousce je ,,E*.

1.2 Organizace studia

Formalni stranka vyuky:

Vyuka predmétu E-business (semestralni kurz) je rozd€lena na kontaktni a distan¢ni Cast.
Vyuka probihd ve tiech modulech. Kontaktni vyuka v celkovém rozsahu 15 hodin je
realizovana ve tiech soustfedénich v ¢asové dotaci 5 + 5 + 5 hodin pfimé vyuky. V kazdém
soustiedéni se uskuteéni vyuka jednoho modulu, ktery tvoii dvé povinné ¢asti: tutorial a
privodce studiem.

Pievazna cast kombinovaného studia predmétu E-business ma distan¢ni formu, avsak z
hlediska pedagogického pfistupu ke studentim a jejich moznostem spolupracovat
s vyucujicim (tutorem), jde o pribéznou vyuku. Na tutoridlech a ve studijnich materidlech
jsou zadavany tkoly, jejichZ splnénim student doklada soustavnost svého studia. Komunikace
s vyucujicim je zajiSténa pres Internet (chromy@vsh.cz) a v prubéhu semestru muze student
navstivit konzulta¢ni hodiny ucitele. V piipadé problémového tématu ma moznost naslechti
predndsky ¢i semindie prezencniho studia. Pokud mu nestaci konzultace telefonicka c¢i
prostiednictvim vyukového prostiedi (IS VSH), mtize si student domluvit individudlni &i
kolektivni konzultaci. Administrativu studia zajiStuje pfislusna referentka studijniho oddéleni.

Vsechny kontakty mezi uéitelem a studujicim probihaji v ramci informaéniho systému VSH.



Casovy harmonogram vyuky a obsahové zaméfeni modulii:
1. modul — Zaklady Business Intelligence
e Zakladni pojmy a vztahy v elektronickém podnikani;
e Databaze, jejich zaloZeni a vedeni, databazoveé transakce, systémy OLTP;
e Procesy Business Intelligence;
e Analytické procesy OLAP, multidimenzionalni databaze.
2. modul — Druhy a systémy elektronického podnikani
e Druhy elektronického podnikani B2B, B2C, B2E, B2R;
e Podnikové informacni procesy - systémy ERP;
e Rizeni dodavatelskych fetézci - systémy SCM;

e Rizeni vztahti se zdkazniky - systémy CRM.

3. modul — Komunikace a elektronické obchodovani
e Marketingové komunikace se zakazniky v elektronickém prostiedi;
e Ochrana dat — bezpecnostni rizika a hrozby, ochrana pted nimi;
e Elektronické bankovnictvi — druhy, moznosti, trendy;

e Moznosti hodnoceni elektronickych obchodu.

Tutorialy:

1) Na tvodnim tutorialu na za¢atku semestru jsou studenti seznameni, v ramci tzv. privodce
kurzu, s obsahem prfedmétu, s casovym rozvrzenim vyuky jednotlivych tematickych okruht,
smistem pifedmétu ve studijnim planu oboru, s povinnou literaturou, cilem vyuky a
s pozadavky ke zkousce. Je zde vysvétlen pristup k studijnim oporam a zptsob odevzdavani
korespondenénich tkoltt v informadnim systému VSH. Studentim je objasnén zptisob
hodnoceni koresponden¢nich tkoli a terminy jejich odevzdavani. Je probrana celkova

organizace vyuky.

2) Na prabézném tutorialu (uprostfed semestru) ucitel vyhodnocuje dosavadni praci
studentii. Studenti musi zaslat vyfeSené ukoly elektronicky pied zahajenim tydne konzultaci.
Ucitel upozorni na zavazné nedostatky a v ptipadé potfeby obtizna témata vysvétli. Na
zavéreéném tutorialu na konci semestru ucitel vyhodnoti ulozené ukoly z minulého tutorialu a

praci studentt za cely semestr. Upozorni na problémové otazky tematickych okruht ke



zkousSce. Podle potieby probéhne spole¢na konzultace. Studenti jsou seznameni s ¢asovym

harmonogramem zkousek.

Priivodce studiem:

V této kontaktni ¢asti studia je proveden metodicky vyklad (pfednaska) daného tematického
celku. Studenti jsou seznameni s tim, co budou studovat z povinné literatury, jaké problémy je
¢ekaji pfi samostudiu a jak jim bude ucitel poméhat pii studiu. Velka pozornost je vénovéana
jejich préci se studijnimi oporami, které jim nahrazuji bezprostfedni kontakt s vyucujicim na

cviCenich. Studijni opory jsou piipraveny pro kazdy tematicky okruh (kapitolu ucebnice).

Vyklad jednotlivych kapitol je z metodickeho hlediska strukturovan tak, Ze je dodrzovéana tato
posloupnost: studijni cile, klicova slova, metodika vykladu (avod do problematiky), studijni
text (vlastni vyklad tématu), shrnuti kapitoly (vyloZené problematiky), Ukoly k zopakovéani a
procviceni, upozornéni na dalsi studijni zdroje. Kurzivou jsou uvedena dopliujici vysvétleni.

Na zavér modulu jsou uvedeny:

e spravné vysledky ukold, které byly uloZeny v jednotlivych kapitolach;

e korespondencni tikoly, které musi student odeslat uciteli.

Pii studiu predmétu E-business student vyuziva tfi informacni zdroje:

e metodologicky vyklad ucitele, ktery vychazi z predepsané ucebnice;

 kontaktni vyuku v ramci tutoriélu a samostudia;

* predepsanou ucebnici a metodické materialy.
Studijni opory student najde v informaénim systému VSH v &asti studijni materialy
predmétu IDENT E-business. Zpétnovazebni prvky vyuky, tj. koresponden¢ni tkoly,
vyucujici vkladaji v informa¢nim systému do polozky odpovédniky. Vypracované tkoly
studenti vkladaji do odevzdavarny, pripadné piimo vyuéujicimu v podobé podle dohody

s nim.

Vyklad vychézi ze zakladnich ugebnic: CHROMY, J. Elektronické podnikani: informace,
komunikace, ptilezitosti. Praha: Extrasystem, 2013, ISBN 978-80-87570-10-4.

CHROMY, J. Elektronické podnikani: informace, komunikace, prilezitosti. 1. vyd. Praha:
Extrasystem, 2013. ISBN 978-80-87570-10-4. Odkazy pouzité v textu studijni opory se

vztahuji k uvedené ucebnici.




2 Privodce studiem modulu I. - ,,Zaklady Business Intelligence*"

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Zakladni pojmy a vztahy v elektronickém podnikani

Kapitola 2: Databaze, jejich zaloZeni a vedeni, databazové transakce, systémy OLTP
Kapitola 3: Procesy Business Intelligence

Kapitola 4: Analytické procesy OLAP, multidimenzionalni databaze

Kapitola 1.: Zakladni pojmy a vztahy v elektronickém podnikani
1.1 Vychodiska elektronického podnikani

1.2 Marketingova komunikace v e-businessu
1.3 Informac¢ni a komunika¢ni technologie

1.4 Informacni systémy a zaklady jejich tvorby

Klicova slova:
E-business, elektronické obchodovani, internetové obchodovani, informacni a komunikaéni
technologie, informacni systém, konceptudlni model, technologicky model, implementacni

model.

1.1 Vychodiska elektronického podnikani

Realizaci podnikatelskych procest, kterou uskuteéiiujeme elektronickou cestou

s vyuZitim informacnich technologii a informac¢nich systémii nazyvame e-businessem.

vvvvv

soucasti je internetové obchodovani.

Pojem k zapamatovani:

E-business - realizace podnikatelskych procest, kterou uskutectiujeme elektronickou cestou
S vyuzitim informacnich technologii a informacnich systémd.

Elektronické obchodovani — jde o ¢ast e-businessu, pii kterém vzdy dochazi k obchodovani
s vyuzitim elektronickych prostfedkiti (nejen Internetu).

Internetové obchodovani - jde o ¢ast elektronického obchodovani, pii kterém vzdy dochazi

k obchodovani s vyhradnim vyuzitim Internetu.
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V praxi existuje cela fada moznosti, jak lze vyuzivat elektronickou cestu k podnikani, pficemz
nemusi byt elektronické ani internetové obchodovani bezpodmineéné nutné. VéEtSina
kamennych obchodii vyuziva elektronickou cestu pouze jako podporu svého prodeje.

Pro e-business plati stejné zasady jako pro ostatni zptsoby podnikani (Poura, 2002), pfitom
vibec nehraje roli, v jaké oblasti se podnikani odehrava. Zda jde napiiklad o ndkup a prodej
zbozi, poskytovani sluzeb ¢i cokoliv podobného. Jediné, ¢im se e-business lisi, jsou
pouzivané informaéni a komunika¢ni technologie a informacéni systémy. Dulezity je zde
zpusob komunikace, zejména pak druhy pouzivanych komunika¢nich kanala (Chromy, 20009,

s. 9).

1.2 Marketingova komunikace v e-businessu

Zejména pokud je na§ produkt hmotny, musime vzit na védomi skute¢nost, ze elektronicky
nebo internetovy obchod nelze uskuteciiovat pouze elektronickou cestou. Nepochybné bude
nutné hmotny produkt néjakym zplsobem distribuovat (dodat), vSechny ostatni aktivity
spojené s obchodem lze uskute¢nit elektronicky — nabidku, poptavku, prohlidku (prezentaci),
objednavky, fakturaci, placeni. To ovSem zdaleka neznamena, Ze elektronicky obchod nema
vyznam nebo, Ze jej nemlzeme realizovat.

Minimalnim pfinosem je pro zdkazniky moznost ziskat vSechny potiebné informace o daném
produktu. Mohou ziskat naptiklad technické a dalsi parametry produktu, vysledky testovani
odbornymi subjekty, posudky a nazory stavajicich uzivateli. Mohou také ziskat statistické
Udaje o prodeji a jejich porovnani s prodejem konkurenénich produktt. S vyuZitim modernich
statickych ¢i dynamickych prezenta¢nich metod si mohou produkt prohlédnout elektronickou
cestou z domova ¢i kancelare. V nékterych ptipadech jsou vyhodné ukazky funkei a Cinnosti
produktu pii jeho praktickém vyuzivani, které jsou v kamenné prodejné nerealizovatelné.

V ptipad¢ zajmu si dany produkt miize zdkaznik objednat elektronickou cestou. Pfi tomto
procesu si muze urcit termin a zptsob dodani 1 zpiisob platby.

Distribuce hmotného produktu jiz ale musi probihat klasickou cestou.

Musime si uvédomit, Zze vySe zminény postup (nabidka, poptavka, prohlidka, objednéavka,
fakturace, placeni) svyuZitim elektronického obchodu s dodateénou neelektronickou
distribuci nemusi byt v nékterych piipadech pIn¢ platny. Jednoduchym piikladem muze byt
nakup nevéstinych svatebnich Satli. Jen s velkymi obtizemi si Ize predstavit nevéstu, ktera by
si prostfednictvim napiiklad internetového obchodu vybrala svatebni Saty, zadala

pozadovanou velikost a objednala jejich dodani bez jakéhokoliv zkouSeni a osobni prohlidky
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v den svatby. V tomto ptipad¢ slouzi elektronicky obchod pouze jako podpora pro poskytnuti
zakladnich informaci. Nevésta, podobné jako jiny zakaznik v jiné oblasti, muze v obdobném
piipadé zjistit, zda konkrétni obchod prodédva pozadovany produkt, jaké jsou ceny, dodaci
podminky apod. Mize si pifipadné dohodnout termin zkouSek apod. Elektronicky obchod
Vv téchto ptipadech tvoii ,,pouhou®, ale velmi vyznamnou podporu kamenného obchodu.

Zminénou podporu muizeme ze strany prodejce (obchodni firmy) nazvat marketingovou
komunikaci. M& za cil upozornit potencidlni zakazniky na existenci ur¢itého produktu
v uréitém obchodg, s dostupnosti za uréitych podminek. Ulohu marketingové komunikace
muzeme vysvétlit pomoci tzv. marketingového mixu 4P (Product, Price, Promotion, Place),
jehoz upravenou podobu ukazuje obr. 1. Na tomto obrazku znazornény cilovy trh ukazuje
souvislost se zakazniky. Zakazniky lze oznacit slovem lidé — People. Tim je na obrazku
soucasn¢ naznaceno i mozné rozsifeni marketingového mixu na vice P (naptiklad 8P), které
pouzivaji néktefi marketingovi teoretici. Tento marketingovy mix je chapan ze strany
prodejce (firmy). O marketingovém mixu, chapaném z pohledu zakaznika, stejné jako o

vybranych slozkach marketingové komunikace se podrobnéji zminime pozdéji.

produkt komunikace

Product Promotion \
cilovy trh
/ People
cena distribuce

Price Place

Obr. 1 - Upraveny marketingovy mix, tzv. 4P, (upraveno podle ACCKA, 2009)

Vyhodou nékterych nehmotnych produktii, tedy nékterych sluzeb, je moznost vyuzivat plné
elektronickou cestu pii jejich distribuci. Ptikladem takovych sluzeb jsou konzultace,
poradenska c¢innost, prodej elektronickych knih, Casopisii apod. Také v piipadé obdobnych
elektronickych obchodt plati totéz, co jsme uvedli o marketingové komunikaci a mixu.
Ptislusné elektronické obchody mohou byt vyuzivany pro marketingovou komunikaci
prodejct s cilovymi segmenty zakaznika.

Pozd¢ji se zminime o tom, ze marketingova komunikace nemusi byt jednosmérna smérem
k zakaznikovi. Pro kazdy a nejen elektronicky obchod je dulezité znat nazory zakaznikd.
Proto idealné vytvoifeny elektronicky obchod slouZi i k jejich ziskavani.

Nazory a pozadavky zakaznikd, stejné jako predmét prodeje (druh produktu) a dalsi, z toho
vyplyvajici specifické podminky, jsou dulezitymi vychodisky pii planovani a zakladani

elektronického obchodu. Musime je tedy vzdy zohlednit.
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Zé&dny elektronicky obchod se neobejde bez zakaznik®, ktefi jsou vzdy nejdilezitéjsim
¢initelem kazdého obchodu. Spravny elektronicky obchod by se mél tykat uspokojovani
potieb zakaznikli v SirSim pojeti. Pfitom je dulezité, poskytnout zdkaznikiim maximalni
hodnotu, kterou ofekava. Soucasné je ale nutné splnit firemni cile prodejce. Urcity specificky
pohled na tuto skute¢nost ptinasi tzv. marketingovy mix z pohledu zakaznika.
Marketingovy mix orientovany na zékaznika obsahuje:
e zdakaznickou hodnotu, tedy cenu, kterou ma jakykoliv produkt pro samotného
zakaznika. Oznacuje se Customer value.
o néklady s produktem, které vznikaji na strané zakaznika. Naptiklad zakaznik musi pro
vyuzivani produktu provést stavebni upravy. Oznacuje se customer Cost.
e pohodli zdkaznika, které je predstavovano dostupnosti produktu, jednoduchosti
obsluhy produktu apod. Oznacuje se Convenience.
e komunikaci, kterd je probihd mezi firmou a zakaznikem - oznaCuje se
Communication.
Pro tplnost mizeme doplnit, Ze marketingovy mix orientovany na zakaznika je oznaCovany
4C.
To v praxi znamena, Ze v e-businessu nemusi jit vzdy pouze o koneény prodej néjakého zbozi
nebo sluzeb. Svoji roli zde mohou hrat naptiklad servis produktu (zaSkoleni, instalace,
opravy, udrzba apod.), dopliujici ¢i rozsifujici produkty, pijc¢ovani produktu apod.
Dulezité v e-businessu a elektronickém obchodovéani je zejména systematické organizovani
vSech podstatnych ¢innosti vedoucich od ziskdni vychozich surovin, udaji apod. az ke
kone¢nému uspokojeni potieb zakaznikd.
Marketingovd komunikace zahrnuje vSechny aspekty vizualni, psané, hovorové a
smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem (Cooper a Lane, 1999, s. 116) .
Marketingovou komunikaci chapeme jako dlouhodoby proces, v pribéhu kterého se firma
snazi pusobit na zakazniky ve vSech fazich, pii nichz je realna interakce s nimi.
Komplexnim souhrnem aktivit pted 1 pii uskute¢néni vlastniho prodeje, pii1 nakupovani, pfi
spotiebé, ale 1 po ukonceni spotieby, se firma snazi ovliviiovat chovani, postoje a nazory své
skupiny cilovych zakazniku tak, aby dosahla svych zaméru (Vysekalovd a Komarkova, 2002,
s. 16).
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ZAKAZNICI

nakupovani chovani
oboustranny
spotieba [ ————p postoje
vliv
po spotrebé nazory

Obr. 2 - Schéma pusobeni marketingové komunikace (Chromy, 2010, s. 2).

Pfitom je nutné respektovat skutecnost, ze chovani, postoje a nazory zékaznikli mohou byt
zpétné ovlivnény v pribéhu nakupovani, spotieby i1 po spotiebé. Dilezita je proto i zpétna
vazba v podob¢ urcitého monitorovani chovani, postoji a nazoru zakaznikd, a soucasné nejen
priabéhu nakupovani, spotifeby a po spotiebe, ale 1 pribehu vlastniho prodeje. Nazorné je

pusobeni marketingové komunikace zachyceno na obr. 2.

Marketingovd komunikace - zahrnuje vSechny aspekty vizualni, psané, hovorové a

smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.

V zadném piipadé nema vyznam, aby se samotny e-business nebo jeho kterakoliv Cast stala
cilem firmy nebo obchodu. Je vzdy pouhym prostiedkem k dosazeni ur¢itého nebo urcéitych
efektt, pfi nichz dojde k zjednodu$eni, zrychleni nebo jinému zefektivnéni chodu celého

obchodu nebo firmy. Vyznamné jsou tedy pouze ¢innosti k tomu vedouci.

1.3 Informacni a komunikacni technologie

Jednim z rozhodujicich faktord efektivity fizeni a konkurenceschopnosti podniku se staly

vvvvvv

zaklady e-businessu.
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Rozvoj elektronického podnikani je pfimo tumérny rozvoji informacénich a komunika¢nich
technologii a informaénich systému. Jejich zvladnuti a porozuméni jim se jiz davno stalo
nutnou podminkou UspéSnosti manazerii ve vSech oblastech hospodaiské cinnosti.

Pofizeni potiebnych prostiedkli informacnich a komunikacnich technologii a vybudovani
informa¢niho 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 sebedokonalej$i informacni a komunikacni technologie a informacéni systémy nejsou
samospasitelné. A ani nejjednodussi se nevytvaii se samy. Jejich kvalita a uspéSnost jejich
vyuzivani bude vzdy zaviset na schopnostech a zdjmech lidského ¢initele.

Pti tvorbé komplexniho systému je diilezit¢ vzdy vychazet z dikladné analyzy a respektovat
vSechny zékladni Cinitele.

Analyza musi vzdy vychazet z dikladného vytyCeni cilt, které je tieba v budoucnu
dosahovat. Dale je tfeba vzdjemné provazat tyto cile a jejich dosahovani se vSemi
podmiiujicimi Ciniteli.

Pii e-businessu bude zcela nepochybné dochazet ke zpracovavani dat a informaci. K tomu je
nutné predem definovat nejen prostfedky, tedy informa¢ni a komunikaéni technologie, ale je
tieba piesné stanovit také metody jejich zpracovavani, tedy informacni systémy.

Déle je nutné vzit v uvahu také lidsky faktor a uvédomit si, ze s celym systémem budou
pracovat lidé. Nejen na stran¢ zadavani a zpracovani potfebnych udaji na stran¢ firmy, ale
v piipad¢ elektronického obchodu bude stimtéz informa¢nim systémem, resp. jeho
podsystémem pracovat zédkaznik, tedy predstavitel cilového segmentu trhu.

VSichni tito lidé musi byt schopni s danym systémem pracovat na Urovni odpovidajici jejich
vazb¢ k tomuto systému (naptiklad zakaznik, spravce systému, spravce dat apod.). Proto je
nutné jiz pti tvorbé celého systému zvazit nejen psychickou strukturu, ale i socialni podminky
o0sob, které v budoucnu se systémem piijdou jakkoliv do styku.

KaZdy e-business je zaloZeny na vyuZzivani informaénich a komunikaénich technologii
firemnimi informac¢nimi systémy. Je nutné zde upozornit, Ze variabilita konkrétnich podob
zminénych technologii a systémi je znacna. Proto nebudeme zabihat do vétSich podrobnosti.
Jednim z klicovych faktort efektivity fizeni a zajisténi konkurenceschopnosti podniku je dnes
vybaveni firmy kvalitnimi prostfedky informa¢nich a komunikacnich technologii.
Konkurenceschopny podnik musi byt vybaven prostfedky informacnich a komunikacnich
technologii pro zajiSténi vnitiniho propojeni pracovnikti podniku na vSech urovnich. To jim

umozni vzajemnou komunikaci, selektivni dostupnost a sdileni vSech potiebnych informaci.
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Mezi tyto informace patii zejména aktudlni udaje o stavech podnikovych procesi, jako
napfiklad informace o situaci podniku sohledem na plan, aktudlni stavy vyfizovani
objednavek a dodavek (nékupu, prodeje), daje o aktualni ekonomické situaci podniku apod.
Klicovou roli hraje také vybaveni firem externimi prostfedky informac¢nich a komunikacnich
technologii. To firmam resp. jejich zaméstnanclim umozinuje efektivni komunikaci a vyménu
informaci v realném Case (nejlépe okamzitou) s obchodnimi partnery, jimiZz jsou zé&kaznici,
dodavatel¢, bankovni instituce apod. Navic jim umoziluje napojeni na externi informacni
zdroje, z nichz podnik ziskava informace o vyvoji hospodarského prostiedi a na jejichz
znalostech muze zakladat své marketingové strategie a pfijimat manazerska rozhodnuti.
Pojem informacni technologie zahrnuje veSkery hardware a software pocitacu,
pracovnich stanic, komunikacénich siti a automatu, ktery je sestaveny za ucelem provozu
informacnich systému (Vofisek, 1997).

Informacni technologie mohou byt rovnéz vyuzivany k provozu nestabilniho informacniho
systému, ktery neni piesné a explicitné definovan. Pfipadné mohou byt také vyuZzivany
K ur¢itym ¢innostem, aniZ by byly planované spojeny s n¢jakym informacnim systémem. Tim
by se samoziejm¢ zasadn¢ snizovala efektivita prostfedkii vynalozenych na poftizeni
informacnich technologii.

Pojem komunikacni technologie zahrnuje vSechny technologie a prostfedky pouZzivané

pro komunikaci a prenos informaci.

Pojem k zapamatovani:

Rozvoj e-businessu - je pfimo umeérny rozvoji informaénich a komunikacnich technologii a
informacnich systémii.

Pojem informacni technologie - zahrnuje veskery hardware a software pocitact, pracovnich
stanic, komunikacnich siti a automatt, ktery je sestaveny za ucelem provozu informacnich
systémdl.

Pojem komunikacni technologie zahrnuje vSechny technologie a prostfedky pouzivané pro

komunikaci a pfenos informaci.

K tc¢elim komunikace muze slouzit jakékoli médium a jeho technické prostiedky, s jejichz
pomoci je mozné prenaset informace. Mize jit 0 technické prostfedky pro vSechny typy

komunikace, ktera se muze odehravat v riznych spole¢enskych rovinéch.
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Jednotlivé typy komunikace zde chapeme podle déleni, které rozliSuje typy mezilidské

komunikace do Sesti skupin (Jirdk a B. Kopplov4, 2003, s. 16):

Intrapersonélni — Jedinec pifi tomto typu komunikace komunikuje sam se sebou.
Piikladem muze byt samomluva pfi feSeni né&jakého problému. Z hlediska
informacnich a komunikacnich technologii je tento typ komunikace, 1 pfes svoji
nejvyssi praktickou ¢etnost, zdanlivé nevyuzitelny. Mizeme ale piistoupit na takovou
komunikaci, pti které si jedinec naptiklad zalohuje data, pfenasi je z domova do préce
¢i naopak, pficemz je nesdili nebo neptfedavd komukoliv jinému. Komunikacni
technologii zde predstavuji napiiklad zalohovaci prostfedky, elektronicka posta a jeji
technické prostiedky, ale také cloudové technologie, které umoziuji vyuzivéani
konkrétnich aplikaci a svych dat kdekoliv na celém svéte.

Interpersonalni — Pfi tomto typu spolu komunikuji dvé az tfi osoby. Tato komunikace
se nazyva dyadickd nebo triadickd. V tomto pfipad¢ jiz mame na vybér ptikladu
vyznamn¢ VveEtSi mnozstvi  komunikacnich technologii. Pocinaje technickymi
prostiedky elektronické posSty, socialnich siti (mohou slouzit také k typtim
komunikace mezi vice osobami), az k mobilnim technologiim a prostiedktim apod.
Skupinova — Tato komunikace probiha uvnité néjaké urcité skupiny, napiiklad mezi
Cleny rodiny nebo né¢jakého tymu. Pouzit¢é komunikacni technologie odpovidaji
interpersonalni  komunikaci stim, ze jiz nabyva na vyznamu komunikacni (a
informacni) technologie spojena napiiklad s provozem webovych stran v prostiedi
intranetu a extranetu.

Meziskupinovd — Komunikace tohoto typu probiha mezi mezi uréitymi skupinami,
napiiklad mezi rodinami, sportovnimi tymy, zajmovymi krouzky apod. PouZité
komunikac¢ni technologie odpovidaji skupinové komunikaci.

Institucionalni (organizacni) — Tato komunikace probihd uvnitf urcité organizace,
kterou muze byt napfiklad urcitd firma, politicka strana apod. Pouzité komunikacni
technologie odpovidaji skupinové komunikaci.

Celospolec¢enskd — Komunikace tohoto typu probihd mezi ¢leny urcité spolecnosti.
Mohu se ji zGcastnit vSichni. V praxi jsou k tomuto typu komunikace zpravidla

vyuZivana masova média.
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1.4 Informaéni systémy a zaklady jejich tvorby

Pojem informac¢ni systém predstavuje ucelové usporadani vztahti mezi lidmi, datovymi
zdroji a procedurami jejich zpracovani (Vodacéek a Rosicky, 1997).

Informacni systémy vyuZzivaji informaénich a komunikacnich technologii pro zajiStovani
sbéru, pfenosu, uchovavani, transformace, aktualizace a poskytovani dat a informaci k jejich
vyuziti pfi aktivitich managementu a marketingu podniku.

Informacni systémy jsou oznaCovany jako tvrdé nebo mekké (Lojda, 2002). Piitom obecny
systtm mize byt definovdn (popsan) explicitné nebo implicitné. Tvrdy systém je
charakterizovén jako diikladné promysleny a pfesnéji definovany nez systém mekky. Tvrdsi
systém je vzdy definovan explicitné, tzn. je dikladné;i a presnéji popsan. Pokud by tomu tak
nebylo, mize pii jeho provozu dochazet ke konotacim, naptiklad pti rizném vykladu urcitého
postupu. V kritické situaci miize téZ snadnéji dojit ke zhrouceni celého systému.

Softwarovy informaéni systém je definovany zptsob feseni jednoho ¢i skupiny souvisejicich
problémi tak, aby bylo mozné jejich zpracovani provadét pomoci pocitaée (Lojda, 2002).
Kvalitni a tvrdy systém musi byt vzdy presné a explicitné definovan.

Obecny systém muze byt definovan nékdy volnégji nebo implicitné, naptiklad prostfednictvim
paradigmatu.

Paradigma je zakladni struktura vnimani, mysleni a jednani, kterd plyne ze specifického
pohledu na skute¢nost. Tuto strukturu nelze zménit bez souCasné zmény mysleni osoby.
Zménit paradigma znamena zmeénit svij pohled na svét, podle W. Harmana (1998).

Zakladni obecny princip analyzy a navrhu informacniho systému lze popsat jako princip
modelovani. Podle tohoto principu mé byt model informa¢niho systému postaven na modelu
tzv. realného svéta (Repa, 2012). Readlnym svétem rozumime objektivni podstatu ¢innosti,
které maji byt informacnim systémem podporovany a skutecnosti, o nichz maji byt

V informacnim systému uchovavany informace.

Pojem k zapamatovani:

Pojem informacni systém predstavuje ucCelové usporadani vztahit mezi lidmi, datovymi
zdroji a procedurami jejich zpracovani s vyuzitim prosttedki informacénich technologii.
Pojem informacni systém predstavuje ucelové usporadani vztahi mezi lidmi, datovymi
zdroji a procedurami jejich zpracovani.

Pojem softwarovy informacni systém je definovany zpusob feSeni jednoho ¢i skupiny

souvisejicich problémi tak, aby bylo mozné jejich zpracovani provadét pomoci pocitace.
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Obr. 3 - Princip ti{ architektur pfi vyvoji informaéniho systému, (Repa, 2002).

Pii vytvafeni modela pro piislusnou specifickou architekturu jde spiSe o modelovani chovani
samotného informac¢niho systému, nezli o ¢isty model dynamické reality. Jsou pfitom totiz
modelovany nejenom samotné objekty, ale zejména uzivatelé informacniho systému, tedy
nikoliv pouze zdroje informaci o realité, ale i uzivatel¢ téchto informaci. Na druhou stranu i
zpusob, kterym se informacni systém ma chovat a byt pouzivan, mé co Cinit s modelem
reality — nebot’ vyplyva z pravidel jejiho chovani.

Vyvoj informaéniho systému lze definovat principem ti{ architektur, viz obr. 3 (Repa, 2002).
Navrh informacniho systému probiha ve ttech po sob¢ jdoucich architekturach:

e Konceptualni model — Vyjadiuje strukturu reality (objektovy pohled) a chovani
reality, tedy probihajici procesy (podnikové, obchodni apod.). Tento model nesmi byt
zatizen jakoukoliv technologickou koncepci, ani pozdéjsimi pozadavky pro
implementaci.

e Technologicky model — Piedstavuje technologickou koncepci feSeni, ktera vychazi
zejména ze zpusobu organizace dat, jejich zpracovani, technologickych prostiedkl
atd. Tento model nesmi byt zatizen pohledem na pozdé&jsi implementa¢ni feSeni.

e Implementacni model — Specifikuje pouzité vyvojové prostiedi, pficemz vychazi

z konceptualniho a technologického modelu.
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Pro vytvafeni konceptualniho modelu pro tvorbu informa¢niho systému a tedy i
elektronického podnikani, popt. elektronického ¢i internetového obchodu existuji vzdy urcita
vychodiska. Vychodisek muze byt celd fada v zavislosti na cilech informa¢niho systému
apod.

Mezi zé&kladni vychodiska konceptualniho modelu a tim i budouciho informaéniho systému
patii zpravidla:

e Mysleni konkrétnich osob(-y) — Zadavatel tvorby informacniho systému musi vzdy
dalezité¢ vlastnosti systému. Roli mtize hrat naptiklad také slozitost ovladani
informacniho systému, pfedpokladana kvalifikace pracovnikli firmy atd. V ptipadé
vytvareni elektronickych nebo internetovych obchodu je nutné respektovat schopnosti
a znalosti zakaznikl, tedy predpokladaného cilového segmentu trhu. VSechno, co
muze hrat vyznamnéj$i roli, je nutné stanovit a respektovat jiz pii tvorbé
konceptualniho modelu (modelu reality). Budouci komunikace a formulovani
pozadavklli na ni vramci informacniho systému zde musi byt velmi dualezitou
zalezitosti.

e Zakony a piedpisy — Ve vétsin€ civilizovanych zemi lze predpokladat, Ze
nedodrzovani zakont a ptedpisi povede k trestnimu stihani a mtize skoncit i vézenim
provozovatele. V ptipad¢ mezinarodni pusobnosti je tifeba respektovat zakony a
predpisy platné ve vSech zemich, v nichZz bude systém provozovan, aby nedoslo ke
konfliktu s nimi.

e Zvyky vdané oblasti a case (nepsané zakony, mistni zvyklosti) — Dodrzovani
nepsanych zédkonil neni pravné vymahatelné, ale mize vést v mirngj$im prostiedi jen
k masivnimu odlivu zédkaznikt. V agresivnejsim prostredi miize vést i k fyzickym
utokiim. Napriklad nedodrzovani skutecnosti, Ze muslimové nejedi veprové, nepozivaji
alkoholické napoje, krava je v iIndii posvatnd apod. by mohlo vést kvzniku

nezadoucich problémii pri podnikani v oblasti gastronomie.
Technologicky a implementa¢ni model vychazi z konceptualniho modelu. Z hlediska

komunikace je dulezité, aby tyto modely vzdy respektovaly pozadavky zadavatele tvorby

informacniho systému na komunika¢ni moZznosti.
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Pojem k zapamatovani:

Pojem konceptualni model vyjadiuje strukturu reality (objektovy pohled) a chovani reality,
tedy probihajici procesy (podnikové, obchodni apod.).

Pojem technologicky model piedstavuje technologickou koncepci feSeni, ktera vychazi
zejména ze zpusobu organizace dat, jejich zpracovani, technologickych prostredki atd.

Pojem implementa¢ni model Specifikuje pouzité vyvojové prostiedi, pficemz vychazi
z konceptualniho a technologického modelu.

Vychodisky konceptualnino modelu jsou mysleni konkrétnich osob, zakony a piedpisy,

zvyky v dané oblasti a Case.

1. Definujte pojem e-business.

2. Popiste pojem elektronické obchodovani.

3. Popiste pojem internetové obchodovani.

4. Co zahrnuje marketingova komunikace?

5. Na ¢em zavisi rozvoj e-businessu?

6. Charakterizujte pojem informacni a komunikaéni technologie.

7. Charakterizujte pojem informacni systém.

8. Nakreslete schéma tvorby informacéniho systému.

9. Definujte pojmy konceptualni model, technologicky model, implementacni model.

10. Jaka jsou vychodiska konceptualniho modelu?
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Kapitola 2.: Databaze, jejich zalozeni a vedeni, databazové

transakce, systemy OLTP

1.1 Datové sklady
1.2 Rela¢ni databaze, jejich zaloZeni a vedeni
130LTPaETL

Klicova slova:

databaze, datovy sklad, OLTP, rela¢ni databaze

1.1 Datove sklady

Datovy sklad organizace slouzi jako dlouhodoba pamét, ve které jsou prechovavany
Udaje, které slouzi pro strategické, vyrobni, manazerské a dalSi rozhodovéani (Laube a
Zammuto, 2003, s. 87).

Udaje piechovavané v datovych skladech jsou rtiznorodé a tykaji se celého spektra rtiznych
¢innosti firmy. V prvé fad¢ shromazd’ované daje vychazi z vnitiniho prosttedi firmy.

Optimalni vztahy mezi zdkaznikem a dodavatelem by mély vést az k urcité forma partnerstvi
mezi nimi, kdy se spokojeny zékaznik stane nejen pravidelnym zékaznikem, ale také trvalym
partnerem. Bez efektivniho uspokojovéni potieb zakaznikli za soucasného plnéni obchodnich
cilti dodavatele neni mozné skutecné kvalitni vztahy vytvofit ani udrZet. Proto jejich neustéle

budovani patii mezi zakladni manazerské ukoly (Burnett, 2002).

Obrovskou vyhodou kvalitné rozvijenych vztahii mezi zdkaznikem a dodavatelem je, Ze se
zakaznik postupné stane jakymsi propagdtorem dodavatele a jeho produktii. Cisté teoreticky
bychom s urcitou nadsdzkou mohli spokojeného zakaznika povaZzovat za dalSi slozku
komunikacniho mixu dodavatele. Spokojeny zakaznik se o svych zkuSenostech s relativné
vysokou pravdépodobnosti zminuje svym prateliim a znamym.

Aby dodavatel vytvoril zdakladni elektronické prostiedi jako podporu rozvoje zminenych
vztahu, musi si vytvorit a nejen trvale udrzovat, ale rozvijet prehled o svych zdkaznicich. To
v§e musi samozrejmé probihat v ramci moznosti, které dodavateli umoznuji nejen platné
zakony, ale také nepsané zakony, tedy zvyklosti v dané oblasti piisobeni dodavatele.

Idealni je evidovat vsechny potirebné udaje, jako jsou napriklad pozadavky zdakazniki, jednani

S nimi, dosazené vysledky apod. adresné, tedy s (Udaji o0 zakaznikovi, pokud s evidenci
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souhlasi. Prikladem za vSechny jiné jsou nejen z hlediska budovani vztahii, ale také z hlediska
samotného marketingu a zejména marketingového vyzkumu Tesco Club Cards. Kazdy majitel
této karty je pri kazdem nakupu v kterémkoliv (bez ohledu na misto a velikost) obchodé Tesco
vyzvan, aby prilozZil kartu K snimaci. Tim ziskd firma Tesco informace o obsazich ndkupii
Jjednotlivee, jejich cendch, jejich casovém pribéhu, ale mimo jiné také o pohybu zdkaznika
(miste prodeje).

Vsimnéme si, zZe 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 podporu prodeje a zdakaznik si opét uvédomi, Ze
S pouzitim klubové karty dosahne néjakou slevu. Ziskané udaje jsou pro dodavatele nesmirne
cenné. Vzhledem Kk tomu, Ze jsou ziskdany za urcité slevy pri ndkupu, které nejsou prilis
vyrazné, resp. by mozna byly poskytnuty na urcité produkty plosné, je cena ziskanych udaju
pro dodavatele velmi vyhodna.

Pritom jde o synergicky efekt. Jiz samotné vydani klubove karty je vlastné ziskani souhlasu
zakaznika s evidenci udajit o nem. Kazdy ndkup lze vnimat jako marketingovy vyzkum toho, o
co ma zakaznik zajem. Pomoci informacnich technologii a systémii neni problem s pomérné
vysokou spolehlivosti pri statistickém zpracovani zjistit zda, pripadné s ¢im ndkup zdakaznika
souvisi (napriklad se slevami, reklamou v masovéem médiu apod.). Pri kazdém ndakupu se
aktualizuje vztah mezi dodavatelem a zakaznikem, ktery se ucastni vérnostniho programu.
Dodavatel z hlediska komunikacniho mixu realizuje podporu prodeje tim, Ze poskytuje
zakaznikovi urcité vyhody, napriklad prostrednictvim voucheri, které predstavuji urcitou
slevu pri nakupu apod.

Ziskavané udaje firmy, v popisovaném pripadé dodavatelé, prechovavaji v uloZistich udajii,

které se nazyvaji datovymi sklady.

Samoziejmé vSechny ziskavané idaje, které firmy shromazd’uji, pfechovavaji a aktualizuji ve
svych datovych skladech, se nemuseji tykat pouze zékaznikii. Mohou a zpravidla také
obsahuji dalsi, z hlediska firmy, potiebné udaje. Mohou obsahovat i pichledy o zadanych a
provadénych tkolech vSech pracovnikl firmy, tidaje o jejich plnéni, ¢innostech pii spolupraci
v ramci riznych projektd apod. Jsou-li tyto (daje jednoduSe zpracovatelné, mohou tak
vyrazné podporovat Fizeni firmy. Dalsi pfechovavané tidaje mohou tykat prace s lidskymi
zdroji, soucasti finan¢niho fizeni podniku a mnoha dalSich oblasti. VSechny pottebné
informace mohou byt v ramci firmy dostupné vSem zaméstnancim v realném case podle

jejich kompetenci a nastavenych pravomoci (Humphries, 2002).
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Datovy sklad je centralni tloZis§té riznorodych dat firmy, které obsahuje data
v databazi, ale také nastroje pro vybér a filtrovani dat a jejich analyzu (Pirkl, 2004).
Zakladnim pozadavkem pii tvorbé datového skladu je, aby v budoucnu bylo mozné vSechny
ziskané udaje, prechovavané v datovém skladu, podle potieby jednoduchym, uzivatelsky
ptivétivym zplisobem prezentovat.

pripadnému zneuZiti, jak jsme jiz uvedli. Tento poZadavek vyplyva z né€kolika davodi.
Naklady, které firmy na vytvoieni datovych skladii vydavaji, nejsou v Zadném piipad¢é malé,
proto je pro danou firmu nezadouci, aby se datového skladu zmocnila naptiklad konkurenéni
firma.

Vyznamnym divodem muze byt rovnéz platnost nékterych zdkont, naptiklad o ochrané
osobnosti, osobnich udajt, spottebitele, utajovanych skutecnosti apod., protoze datovy sklad
muze obsahovat také velmi citlivé tidaje.

Vynalozené néklady se firmam pozdé¢ji vraci pii vyuZivani informaci ziskavanych

prostiednictvim vystupli datovych sklada (datovych trzist).

Pojem k zapamatovani:

Datovy sklad organizace slouzi jako dlouhodoba pamét, ve které jsou pfechovavany udaje,
které slouzi pro strategické, vyrobni, manazerské a dalSi rozhodovani.

Datovy sklad je centralni lozisté riznorodych dat firmy, které obsahuje data v databazi, ale
také nastroje pro vybeér a filtrovani dat a jejich analyzu.

Zikladnim poZadavkem pii tvorbé datového skladu je, aby v budoucnu bylo mozné
vSechny ziskané tudaje, pfechovavané v datovém skladu, podle potieby jednoduchym,
uzivatelsky ptivetivym zptisobem prezentovat.

Velmi dilezité je zabezpeceni vSech ulozenych dat a informaci proti pfipadnému zneuziti.

Na zavér této casti je nutné opakované upozornit na velmi tenkou hranici, kdy firma muize
evidenci osobnich udaji nebo riiznych utajovanych skutecnosti piekrocit pravidla stanovena
zakony statu, ve kterém puasobi. V pfipad¢ firmy, ktera napiiklad prostiednictvim
internetoveho obchodu pisobi ve vice statech, je nutné dodrzovat zakony platné ve vSech
téchto statech. V piipadé¢ pozadavku na zjednoduSeni a zpiehlednéni, stac¢i dodrzovat
nejpiisnéjsi predpisy, prevysSujici pozadavky ostatnich statd.

Jako jednoduchy a zdkladni priklad Ize uvést pripad piisobeni firmy v Ceské republice. Tato
firma si musi vyZadat pisemny souhlas s evidovinim osobnich udajii svych zdkaznikii. Musi

tyto prechovavané udaje ditkladné zabezpecit proti zcizeni a zneuziti. Na pozZadani musi firma
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vymazat Udaje o prislusné osobé z evidence. Dale zde naprikiad plati také zdakaz spamii, tedy
nevyzadaného, masové §ireného, reklamniho (ale i jiného) sdéleni Sireného prostiednictvim
e—mailu jako internetové sluzby. Béina denni praxe tomu bohuZel nenasvédcuje, ale to
neznamena, Ze je konkrétni firma, ktery chce mit kvalitni vztah se svymi zakazniky, musi dana
pravidla porusovat. Pokud bude tato firma podnikat soucasné v zemi, kde takové predpisy

neplati, miize byt jednodusi, kdyz je bude presto dodrzovat i tam.

1.2 Rela¢ni databaze, jejich zalozZeni a vedeni

Databaze je urcité uloZisté, do kterého ukladame data.

V zékladni podobé si databazi mizeme predstavit jako tabulku, pro lepsi pfedstavu napf.
v MS Excelu. Takova tabulka mtze mit veliky pocet fadku a sloupct, které obsahuji tidaje o
urcitych entitach.

Entita je prvek reilného svéta, ktery je v tabulce popsan urcitymi charakteristikami,
napf. udaje o osobé mohou byt dany jménem, piijmenim, datumem narozeni, bydlistém,
telefonnim ¢islem atd.

KaZzdy zdznam databéze je v tabulce piedstaven Fadkem, ktery obsahuje tdaje pro
jednu entitu.

Pole databaze je v tabulce piedstaveno sloupcem, ktery obsahuje udaje stejného typu,
napr. data narozeni vSech osob v zaznamech.

Pro usnadnéni prace jsou pfi definici pole vyuzivany datové typy, kterych je mnoho. Urcuji
charakteristiku danych tdaju ve sloupci z hlediska dal§iho zpracovani. Jsou to napf. text, celé
¢islo, datum ve formatu bunék v MS Excelu.

Relac¢ni databaze vychazi z tabulky obsahujici data. Diky vzajemnym relacim (vztahim
¢i souvislostem) lze propojit nékolik tabulek dohromady.

Pro jednoduchost si muzeme pfedstavit sbér a organizaci dat v podobé rozsifené¢ho
telefonniho seznamu, jak bylo uvedeno vysSe - jméno, piijmeni, datum narozeni, bydliste,
telefonni Cislo atd. V praxi mizeme vytvaret relace mezi riznymi tabulkami na zakladé
riznych pozadavki. Vzhledem k tomu je vyhodné vyuzivat kli¢, ktery jednoznacné urci
zaznam, ze kterého jsou pouzivana data.

Zatimco pri tvorbé jednoduché tabulky (databdze) mizeme vyuzivat MS Excel, pri vytvareni
relaci mezi tabulkami (databazemi) jiz s MS Excelem nevystacime a musime pouzit vhodny

databazovy nastroj. Z hlediska vyuZitelnosti v internetovém prostredi aj. je vhodné pouZivat
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databdazové dotazovaci jazyky vychazejici ze standardu SQL, napr. MySQL apod.
V jednodussich pripadech Ize vyuzit MS Access, Paradox apod.

Pojem k zapamatovani:

Databéze je urcité tloziste, do kterého ukladame data.

Entita je prvek realného svéta, ktery je v tabulce popsan urcitymi charakteristikami.

Kazdy zaznam databéaze je v tabulce piedstaven fadkem, ktery obsahuje tdaje pro jednu
entitu.

Pole databéaze je v tabulce piedstaveno sloupcem, ktery obsahuje tidaje stejného typu, napf.

data narozeni vSech osob v zaznamech.

Komunikace uZzivatele s rela¢ni databazi

Na obr. 4 je naznacena komunikace mezi prohlizeCem konkrétniho pocitace, webserverem a
databazi. Apache nebo IS (Internet Information Services) je software webserveru
S programovacim jazykem. Prostfednictvim HTTP komunikuje prohlize¢ na zakladé¢
pozadavki uzivatele swebserverem. Tim ovlada program, ktery zajistuje komunikaci

s databazi, napi. MySQL.

napf. Google Chrome napf. Apache, IIS MySQL

Mozila Firefox :: > s programovacim jazykem PHP > 2
prohlize¢ www webserver databaze

HTTP - Hyper Text Transport Protocol API - Application Programming Interface
komunikace mezi prohlize¢em PC a serverem rozhrani pro programovani aplikaci

Obr. 4 — Komunikace mezi prohlizeCem konkrétniho pocitace, webserverem a databazi (autor)

Zaklad relace mezi tabulkami v databazi
Mezi tabulkami v databazovych systémech mohou existovat nasledujici relace (vazby ):

e Relace 1 : 1 je nejjednodussim, Casto zbyte¢nym piipadem. M¢la by byt vyuzivana
pouze ve vhodnych ptipadech. Napt. tehdy, kdyz urcity sloupec neni vyuzivan ve
vSech ptipadech. Napt. pokud bychom zaméstnavali cizince a museli u nich evidovat
dalsi udaje, napf. rodnou zemi, ¢islo pasu, dobu pobytu, adresu v rodné zemi apod. Jde
o udaje, které by u domacich zustaly nevyplnéné a pii praci s databazi by mohly

pusobit drobné komplikace, napt. zadavani.
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Tabulka Jména Tabulka Bydlisté

Kli¢ | Jméno | PFijmeni Kli¢ | Ulice | Mésto
1 Hugo | Boss 1 Mald | Brno
2 Adi Das 2 Velkd | AS

3 Los Angeles 3 Stiedni | Zlin

Tuto tabulku, kdy podle klice kazdému Jménu a piijmeni pfislusi konkrétni Ulice a
Me¢sto by bylo vhodnéjsi zapsat pouze do jedné tabulky, relace zde je zbytecna.
Tabulka Jména a bydlisté

kli¢ | jméno | Piijmeni | Ulice | Mésto
1 Hugo | Boss Mald | Brno
2 Adi Das Velkd | AS

3

Los Angeles | Stfedni | Zlin

Relace 1 : N — jeden zaznam v prvni tabulce odpovida né€kolika zaznamum ve druhé
tabulce. V nasi ukazce si jedna osoba pijcit vice knih, které tedy mohou byt v tabulce

vypujcky uvedeny nékolikrat, protoze jde o relaci 1 : N.

Tabulka Osoby Tabulka Vypujéky
Kli¢ | Jméno | PFijmeni Kli¢ | Kniha
1 Hugo | Boss 1 Vinnetou
2 Adi Das 1 Babicka
3 Los Angeles 1 M3j
3 Vinnetou

Tabulka Vypujcky zobrazuje relaci mezi tabulkou Osoby plj¢enymi knihami.
Ukazuje, kterd osoba si vypujcila jaké knihy.

Z tabulky Vypujcky lze vidét, ze Hugo Boss si vypujcil vSechny knihy, Los Angeles
jednu a Adi Das Zadnou.

Relace N : M - vice zaznamu v prvni tabulce odpovida vice zaznamtm ve druhé
tabulce. Jako piiklad si ukdzeme opét ptijcovnu knih obdobnou doplnénou o datum
vypujéky a datum vraceni. Udaje o dob& vypujéky budeme zapisovat do tabulky
N: M.

Relaci N : M musime pfevést na dvé relace 1 : N. Mezi tabulkou Osoby a Vypujcky je
vazba 1 : N, mezi tabulkami Knihy a Vypijcky je rovnéz vazba 1 : M. Mezi
tabulkami Osoby a Knihy je vazba N : M.
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Tabulka Osoby

Tabulka Knihy

Kli¢ osoby | Jméno | PFijmeni Kli¢ knihy | Kniha | Autor
1 Hugo | Boss 11 Vinnetou | K. May
2 Adi Das 12 Babicka | B. Némcova
3 Los Angeles 13 Maj K. H. Macha
Tabulka Vypujcky
Kli¢ osoby | Kli¢ knihy | Datum vypijéky | Datum vraceni
1 11 11.12. 2013 1.1.2014
1 12 1.1.2014
1 13 25.1.2014 25.2.2014
3 11 28. 10. 2014

Bez relace — pouze pro uplnost je nutné zopakovat, Ze mezi tabulkami databaze nemusi

existovat n¢jaka relace (vztah).

Pojem k zapamatovani:

Relace 1 : 1 je nejjednodussim, ¢asto zbyte¢nym piipadem. M¢la by byt vyuzivana pouze ve
vhodnych ptipadech. Napt. tehdy, kdyZ uréity sloupec neni vyuzivan ve vSech piipadech.
Relace 1 : N — jeden zaznam v prvni tabulce odpovida nékolika zdznamtim ve druhé tabulce.

Relace N : M - vice zaznamu v prvni tabulce odpovida vice zaznamim ve druhé tabulce.

1.30LTPaETL

Obsah relacnich databazovych systémi je sice prehledné uspotadan, ale sohledem na
mnozstvi uchovavanych dat, jejich riznorodost a redundantnost (nadbytecnost), je orientace
Vv nich velmi komplikovana a pro bézného uzivatele bez urcité a kvalitni systémove podpory
prakticky nemozn4, viz J. Chromy (2009). Proto jsou nevhodné pro analytické zpracovavani
ptechovavanych udajt.

Zminéné relacni databaze se vyznacuji svoji usporadanosti podle piesné definovanych kritérii.
Pro analytické Cinnosti, pti nichZ je vyzadovana moznost posuzovat data z riznych, mnohdy
pfedem nezndmych pohled a hledisek je tato uspofadanost nevyhodna.

Vyhodnost vyuZivani rela¢nich databazi je vSak ziejma pri ziskavani operativnich
informaci, které napriklad slouzi pro kazdodenni zpracovéani celé Skaly uloh v raznych
provoznich utvarech konkrétniho podniku. Tyto aplikace pracuji v realném c¢ase, proto

jsou oznacovany jako databaze OLTP — On Line Transaction Processing.
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Ziskavané udaje jsou nejdiive uklddany do databazi OLTP. Jak jsme jiz vySe uvedli, pfi
ziskévani udaji je velmi obtizné kontrolovat konzistentnost udaja, jejich duplicitu apod. Tyto

¢innosti jsou provadéné aZz pii prenosech z databazi OLTP do datovych skladi.

Do datovych skladii se konsolidované a spolehlivé udaje dostavaji prostiednictvim
datovych pump, resp. aplikaci ETL (Extract, Transform and Load), které slouzi pro
automatizovany pienos idaji z heterogennich datovych zdroji do datovych skladu.

Filtrovanim s vyuzitim aplikaci ETL odstrani nadbyte¢né udaje, napiiklad duplicitni, netplné
apod. Dale se vSe tiidi, ovétfuje se spravnost udaji a dochazi ke zménam jejich zarazeni do
skladu podle riznych pottebnych kritérii. Tim se pocet Udaji sice snizi, ale zbylé informace

maji podstatné vyssi vypovidaci hodnotu.

Pojem k zapamatovani:

Databaze OLTP (On Line Transaction Processing) jsou rela¢ni databaze pracujici v redlném
Case. Slouzi pro ziskavani operativnich informaci, pro kazdodenni zpracovani celé Skaly tloh
Vv riznych provoznich utvarech konkrétniho podniku.

Aplikace ETL (Extract, Transform and Load) slouZi jako datovd pumpa pro automatizovany
prenos udajii z heterogennich datovych zdroji do datovych skladi. Odstrani nadbytecné
udaje, naptiklad duplicitni, neuplné apod. Dale tfidi, ovéfuji se spravnosti udaji a nasledné

zprostiedkuji zmeny jejich zarazeni do skladu podle riiznych potfebnych kritérii. Tim se pocet

udaji sice snizi, ale zbylé informace maji podstatné vyssi vypovidaci hodnotu.

11. Napiste definici datového skladu.
12. Co je databaze?

13. Co je zdznam databaze?

14. Co je pole databaze?

15. Co je rela¢ni databaze?

16. Co predstavuje relace N : M?
17. Co je entita databaze?

18. Co znamend OLTP?

19. Co znamend ETL?
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Kapitola 3.: Procesy Business Intelligence

1.1 Pojem a obsah Business Intelligence
1.2 Aplikace a procesy v Business Intelligence

1.3 Schéma Business Intelligence

Klicova slova:

Business Intelligence, aplikace, procesy

1.1 Pojem a obsah Business Intelligence

V minulé ¢asti popisované ¢innosti v ramci klubové karty obchodniho fetézce Tesco souviseji
s procesy Business Intelligence, jejichz soucasti jsou datové sklady. Pokud bychom udaje
pouze ziskavali, dale je nezpracovavali a nevyuZivali je k ziskani potiebnych informaci a
znalosti, pak bychom mohli zlstat pouze u datového skladu.

Ve zminovaném piikladu obchodniho fetézce Tesco ale nepochybné dochazi k dalSimu
zpracovani ziskanych udaji. Jiz samotna vySe popisovana aktualizace marketingoveho mixu
vyzaduje zpracovani udajii a urcitou transformaci ulozenych dat na informace, ptipadné na
znalosti. Kazdy obchodni fetézec by udélal obrovskou chybu, kdyby ziskdvané tdaje

k zpracovani podobnych dloh nevyuZival.

Pojem Business Intelligence oznacuje proces transformace dat (idaja) a prevod téchto
dat na informace a znalosti, slouzici k podpoie podnikani nebo rozhodovani (Pirkl,
2004).

Z hlediska zakaznika je nutné si uvédomit a upozornit na to, ze prechovavané Udaje lze
vyuZivat také k nekorektnim ac¢elim. Proto je pro udrzeni kvalitnich vztahi mezi zakaznikem
a prodejcem nutné, aby se prodejce vyvaroval nejen nelegalnich praktik, ale také takového
zpracovani ziskanych udaju, které by jakymkoliv zptisobem mohlo vést k tfeba jen k malému
poskozeni zakaznika, resp. jeho prav zejména danych zdkony. Soucasné by se mél vyvarovat

také aktivitdm, které neodpovidaji obecnym pravidlim lidské slusnosti.

Miizeme si zde uvést priklad, ktery by mohl popisovat nezdkonné vyuziti kiubovych karet. Zde
durazné upozornujeme, Ze v zadném pripadeé nemdame na mysli jakoukoliv primou souvislost
S obchodnim Fetézcem Tesco. Jde pouze 0 hypoteticky priklad, kam by vyuzivani klubovych

karet mohlo vést.
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Napriklad v supermarketech Ize koupit témér jakékoliv bézné zbozi. Prostiednictvim klubové
karty Ize ziskat o zakaznicich takové Udaje, které si mozna zadny z nich neuvedomuje. Lze
zjistit napriklad takové udaje o jednotlivcich, které popisuji jeho kompletni oblékani vc.
spodniho prddla, jeho stravovaci, hygienické navyky, zdakladni udaje o traveni volného casu
apod. Lze zjistit i udaje o rodine. Neni problém statistickymi metodami odhadnout pocet a
orientacni vek deéti, napriklad z poctii a druhii zbozi. Lze odhadnout i sexudlni orientaci nebo
partnerské vztahy, napriklad ze zbozi, které zpravidla odpovida potrebam osob urcitého
pohlavi. Je nutné zde upozornit také na to, Ze ziskané udaje jsou prodejné a lze predpokladat,
Ze zdjemcii o né nebude malo.

Diuisledkem nevhodného nakladani se ziskanymi udaji mize byt v lepsim pripadé oslovovani
zdkazniku zcela presné cilenymi nabidkami, které jsou presné zamérené nejen na dany
segment trhu, ale dokonce individualne. Mnohem horsimi pripady pak mohou nastavat pri
zverejnovani udajii nebo vydirani pod pohrizkou jejich zverejnéni apod., které by mohlo
vychézet ze znalosti 0 osobé ziskanych prostiednictvim nakupii s pouzitim klubové karty. Po

podobnych udajich bulvarni masova média prahnou.

Piistup k udajim v datovém skladu a moznostem jejich dalSiho zpracovani musi byt zavisly
na uzivatelském opravnéni, které¢ vyplyva z potfeb a pozadované spolehlivosti konkrétnich

pracovnikd.

Pojem k zapamatovani:
Pojem Business Intelligence oznacuje proces transformace dat (udajui) a pievod téchto dat na

informace a znalosti, slouzici k podpofe podnikani nebo rozhodovani.

1.2 Aplikace a procesy v Business Intelligence

Zakladem Business Intelligence je sbér a ukladani obrovského mnoZstvi tdaja, ziskanych
napiiklad z obchodnich transakcich, z procesii probihajicich v dané firm¢, z provozu, toku dat
ve firmé, Ucetnictvi, bankovnictvi apod.

Vstupni udaje jsou zprvu neroztiidéné, nefiltrované, tzn. nezpracované. Dochazi k jejich
ukladani do datovych skladu a K jejich dal§imu zpracovani prosttednictvim aplikaci ETL.
Filtrovanim se odstrani nadbyte¢né udaje, napi. duplicitni, nelplné apod. Déle se Udaje ttidi,
ovéfuje se jejich spravnost a dochazi ke zménam jejich zafazeni do skladu podle ruznych
potiebnych kritérii. Tim se pocet udaji sice snizi, ale zbylé informace maji podstatné vyssi

vypovidaci hodnotu.
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Ptechovavané udaje mohou byt néasledné prostiednictvim datovych trzist a diky OLAP
analyze (bude probrano pozdé&ji) vyuzivany pfi tizeni firmy, pfi obchodnich jednanich a pro
potieby marketingu.

V procesech Business Intelligence se setkame s ur¢itymi aplikacemi. O nékterych z nich jsme
se jiz obecné a neadresné zminili v pojednéni o klubovych kartach.

Do komplexu aplikaci spadajicich do oblasti Business Intelligence napiiklad patfi:

e datové sklady — data warehouse — o0 nich jsme jiZ pojednali. Jsou centralnimi GloZisti
riznorodych dat firmy, které obsahuje data v databazi, ale také ndstroje pro vybér a
filtrovani dat a jejich analyzu (Pirkl, 2004).

e datova trzisté — data marts — predstavuji vystupy udaji z datovych skladi. Za chodu
téchto aplikaci dochézi k vybéru, pripadné dalSimu zpracovani pro splnéni pozadavki
na vybér udaji. Témito vystupy mohou byt napiiklad seznamy zdkaznikt, kteti spliuji
ur¢itou podminku, naptiklad zakoupili urcity produkt.

e dolovani dat — data mining — pfi provozu téchto aplikaci dochazi k ziskavani
netrivialnich, skrytych a potencialné uzite¢nych informaci z datového skladu.

e manazerské aplikace — (Executive Information Systems - EIS) jsou zaméteny na
podporu potteb fidicich pracovnikii a manazerskych procesti (podnikova analyza,

planovani, rozhodovani) (Tvrdikova, 2008, s. 97).

VySe popsany komplex aplikaci podporuje analytické a planovaci ¢innosti. Tyto technologie
vychazi z robustnich rela¢nich databazovych systémui, do nichz jsou postupné ukladana

ziskana data.

Pojem k zapamatovani:

Datové sklady — data warehouse - jsou centralnimi ulozisti riznorodych dat firmy, které
obsahuje data v databazi, ale také nastroje pro vybér a filtrovani dat a jejich analyzu.

Datova trzisté — data marts — piedstavuji vystupy udaju z datovych skladta. Vystupy mohou
byt napt. seznamy zékaznikd, ktefi spliuji ur¢itou podminku, napt. zakoupili urcity produkt.
Dolovani dat — data mining — pti provozu téchto aplikaci dochazi k ziskavani netrivialnich,
skrytych a potencialn€ uzite¢nych informaci z datového skladu.

Manazerské aplikace — Executive Information Systems (EIS) - aplikace zamé&fené na

potieby fidicich pracovniki.
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1.3 Schéma Business Intelligence

Princip prace Business Intelligence se zminénymi aplikacemi je naznacen na obr. 5.

klientské aplikace

7y 7y
dotaz odpovéd’ dotaz odpovéd
A A
OLAP databaze dolovani dat
A A
dotaz odpovéd dotaz odpovéd
y

datovy sklad

A

aktualizace

datova pumpa
(procesy ETL)

AN

OLTP - mohutné rela¢ni databaze

Obr. 5 - Princip prace Business Intelligence (upraveno podle Bl Experts, 2008).

V procesech Business Intelligence se setkame s aplikacemi, které jsou pod ¢eskymi nazvy
uvedeny na obr. 6.

O nekterych jsme se jiz drive obecné a neadresné zminili v pojednani o klubovych kartach.

Pojem k zapamatovani:

Umét vysvétlit obr. 5 a 6.
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analyza
a
dobyvani znalosti

datovy sklad

datova trzisté
obchod, marketing,
management, ekonomika

znalosti

informace

ziskavani Gdaju a prenos do skladu uzivatelé

(z obchodu, provozu, ucetnictvi atd.) analytici zakaznici

Obr. 6 - ZjednoduSené schéma Business Intelligence (upraveno podle Pirkla, 2004)

20. Napiste definici Business Intelligence.

21. Muze Business Intelligence slouzit k nelegalnim ucelim?
22. Co jsou datova trziste?

23. Co znamena dolovani dat?

24. K ¢emu slouzi manazerské aplikace?

25. Vysvétlete princip prace Business Intelligence?

26. Vyjmenujte zakladni aplikace Business Intelligence.

27. Vysvétlete zjednodusené schéma Business Intelligence.

28. Vysvétlete princip prace Business Intelligence.
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Kapitola 4.: Analytické procesy OLAP, multidimenzionalni databaze

1.1 Data Mining, Data Marts
1.2 OLAP

1.3 Multidimenzionalni databaze

Klicova slova:

OLAP, Data Mining, Data Marts, multidimenzionalni databaze

1.1 Data Mining, Data Marts
Dolovani dat je proces vybéru, prohledivani a modelovani ve velkych
objemech dat slouzici k odhaleni dfive neznamych vztahti mezi daty za
ucelem ziskani néjaké, zpravidla obchodni vyhody.
Cili dolovani dat byvaji feSeni urCitych problémi, ziskdni obchodni vyhody apod. Cil
dolovéani musi byt pfedem definovan. Na jeho zédkladé lze vybrat a pfipravit vhodné zdroje
dat. Zpravidla se ptfitom vyuzivaji datové sklady firem, které zahrnuji pottebné udaje, napf.
pii obchodovani jsou do né¢ho ukladany informace o obchodnich piipadech, nazorech cilového
segmentu trhu apod.
Datové sklady, ze kterych se data doluji, musi byt kvalitni, tedy aktualni, o¢isténé od chyb,
zbavené duplicit apod. napf prostiednictvim datovych pump ETL.
V praxi existuji riizné prostfedky a metody dolovani dat, které jsou zopravidla zalozené na
vyuzivani matematickych a statistickych technik. Projevuje se shaha, aby dolovani dat bylo
uzivatelsky ptivétivé i pro manazery, ktefi se neorientuji v fesSeni statistickych uloh. Tim neni
dolovani dat pouze zalazitosti specialistl, ktefi pfipravuji urcité reporty pro manazery.
Jsou vyuzivany napi. vybrané nasledujici modely:
e Prediktivni model, ktery zobrazuje dat fe form¢ rozhodovaciho stromu. Kazdy kofen
pritom urcuje kritéria pro nasledné rozdéleni dat do jednotlivych lista.
e Clustering a klasifikace je technika pro rozdéleni dat do skupin s obdobnymi
charakteristikami. Klasifikace potom definuje podstatné atributy skupin v podobé
klasifika¢nich kritérii (Gala, Pour, Toman, 2006, str. 104).
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Ptiklady nékterych uloh, které byvaji soucasti kvalitnich programi pro fizeni velkych firem
(ERP):

e Analyza uvérového rizika — ovétfovani rizika pro zadost o uvér, kdy firma hodnoti
svoji situaci podle prediktivniho modelu.

e V/yhodnocovani marketingovych kampani — prediktivni metodou je vyhodnocovana
odezva ze strany zdkazniki, souvislost pribéhu kampané a pritb¢hu zmén prodeje
apod.

e Analyza produktl umoziuje definovat komplementarni produkty pro dané¢ segmenty
zakaznikt. Pak je mozné oslovovat cilovy segment trhu, kterému chybi ¢ast portfolia
produktt ¢i sestavovat pozadované balicky sluzeb.

e Analyza chovani zakaznikt napf. predikci vyvoje poptavky na zakladé dlouhodobé

zisk&vanych dat.

Data Mart (datové trzisté) je ve své podstaté datovy sklad urCeny pro omezeny okruh
uzivateli. Ptikladem mohou byt udaje poskytované z obsahlého datového skladu firmy
vybranym uzivatelim na zaklad¢ jejich kompetenci.

Napr-. 1S nasi skoly ma mimo jiné evidenci studentii, kterd podle riiznych souvislosti obsahuje
mnoho udajii. Vyucujicim jsou ale pristupné pouze takové udaje o studentech, které potiebuje
pro jejich jednoznacné hodnoceni apod.

Obracené lze fici, ze z dil¢ich Data Marts firmy lze jejich integraci do velkého celku sestavit

rozsahly datovy sklad, coZ je v nékterych ptipadech rovnéZ vyuzivano.

Pojem k zapamatovani:

Data mining (dolovani dat) je proces vybéru, prohledavani a modelovani ve velkych
objemech dat slouzici k odhaleni dfive neznamych vztahti mezi daty za ucelem ziskani
néjaké, zpravidla obchodni vyhody.

Prediktivni model zobrazuje dat fe formé rozhodovaciho stromu. Kazdy kofen pfitom uréuje
kritéria pro néasledné rozdéleni dat do jednotlivych lista.

Clustering a Kklasifikace je technika pro rozdéleni dat do skupin s obdobnymi
charakteristikami. Klasifikace potom definuje podstatné atributy skupin v podobé
klasifika¢nich kritérii.
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1.2 OLAP

Déle na datové sklady navazuji OLAP databaze, které jsou multidimenzionalni. Tyto databaze
maji za kol poskytovat analytické informace. Umoznuji tedy globalnéjsi pohled na ¢innost
podniku, respektive jeho sledovanych oblasti. Vyuzivaji pfitom data diive uloZena
v databazich OLTP, ktera jsou aplikacemi ETL zbavena piebyte¢nych udajt, seskupena podle
aktualnich pozadavku, pticemz ale dodrzuji ¢asovou posloupnost ulozenych dat. Jak jsme jiz
vySe uvedli, pro ziskavani analytickych informaci nejsou vhodné rela¢ni databaze. Mnohem
vyhodnéjsi je pro né multidimenzionalita databdzi. V priabéhu své Cinnosti musi zpracovat
mnohdy nepfedstavitelné mnoZzstvi udaji, ¢init pozadované vypocty, zménit uspoiadani udajt
a nasledné¢ je zobrazit ve formé pozadovanych tabulek, grafii apod. a dat k dispozici
klientskym aplikacim.

OLAP - On Line Analytical Processing — je technologie uloZeni dat v databazi, ktera

umoZziiuje uspoiadat velké objemy dat tak, aby bylo moZné rychle realizovat i sloZité

(vicerozmérné) dotazy (Chromy, 2013, s. 75).

Pojem k zapamatovani:
OLAP - On Line Analytical Processing — je technologie uloZeni dat v databazi, ktera
umoznuje uspoiadat velké objemy dat tak, aby bylo mozné rychle realizovat i slozité

(vicerozmérné) dotazy.

1.3 Multidimenzionalni databaze

Pro ziskdvani analytickych informaci nejsou vhodné rela¢ni databaze . Mnohem vyhodnéjsi je
pro vétsinu analyz multidimenzionalita databazi. V pribéhu své cinnosti musi aplikace
zpracovat mnohdy nepredstavitelné mnozstvi udaji, ¢init pozadované vypocty, zmeénit
uspotradani udaji a nasledné je zobrazit ve form¢ pozadovanych tabulek, grafii apod. a dat
k dispozici klientskym aplikacim.

Usporadani dat v multidimenziondlni databazi pouZzivané systétmem OLAP si mlzeme
piedstavit jako urcitou obdobu tzv. Rubikovy kostky s vice rozméry.

Princip multidimenzionalni databaze lze popsat svyuZitim obr. 7. Na tomto obrazku je
naznacena multidimenzionédlni databaze, kterda obsahuje hodnoty ukazatelti (pfijmy, vydaje,
ceny, mzdy, zisk) v jednotlivych ¢asovych obdobich (napt. dnech) pro nékolik organiza¢nich
jednotek (firmy). U takové multidimenzionalni databaze lze provadet nejriznéjsi analyzy.

Napt. lze provadét porovnani hodnot libovolného wukazatele organizacnich jednotek

K uréitému datu, podil libovolné organizacni jednotky na celkové hodnoté urcitého ukazatele
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k ur¢itému datu, porovnani pribéhu hodnot uréitého ukazatele u konkrétnich organiza¢nich

jednotek, mnoho dalSich jednoduchych i sloZitych porovnani a analyz (Pour, 2002).

napf. mzdy ve firmé 2
k urcitému datu

ﬂk
dalsi dimenze /
tabulky
"4

mzdy

ceny
[}
s

N zisk
g
=

vydaje

prijmy

Cas (napf. datum)

v

Obr. 7 - Priklad multidimenzionalni databaze, (podle Poura, 2002)

Pojem k zapamatovani:

Umét vysvétlit obr. 7.

29. Co je Data Mining (dolovani dat)?
30. Jak pracuje prediktivni model dolovani dat?

31. Co je clustering a klasifikace?

32. Co je OLAP?

33. Vysvétlete, k ¢emu lze ptirovnat multidimenzionalni databazi?

34. Co je Data Marts?

35. Lze Data Marts (datova trziste) integrovat do jednoho mohutného datového skladu?

36.Text text text text text text text text text text text text text text?
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3. Privodce studiem modulu Il. ,,Druhy a systémy elektronického

podnikani*

Modul tvoii 5 tematickych okruhii. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Druhy elektronického podnikani B2B, B2C, B2E, B2R

Kapitola 2: Podnikové informacni procesy - systétmy ERP

Kapitola 3: Rizeni dodavatelskych Fetézcii - systémy SCM

Kapitola 4: Rizeni vztahii se zakazniky - systtmy CRM

Kapitola 1.: Druhy elektronického podnikani

1.1 Business to Consumer - B2C
1.2 Business to Business - B2B
1.3 Dalsi druhy elektronického podnikani - B2G, B2E, B2R, C2G, C2C

Klicova slova:
B2B, B2C, B2G, B2E, B2R, C2G, C2C

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 podnikdani ma svij vyvoj dany svym zaméifenim. Ma také rizné vyhody a
nevyhody, o nichZ dale pojedname.

Zakladni druhy elektronického podnikani budeme rozliSovat podle vzajemnych vztahii mezi
jednotlivymi subjekty. Témi mohou byt firmy (podniky), zdkaznici (ob¢an¢) nebo organy
statni spravy. Nékteré druhy jsou v praxi malo pouZivané a zde je uvadime pouze pro

informaci a naznaceni teoretickych moznosti.
1.1 Business to Consumer - B2C

Oznaceni Business to Consumer - B2C - piedstavuje vztahy mezi podnikatelskymi

subjekty a koneénymi spotrebiteli (zakazniky), které jsou FeSeny elektronickou cestou.
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V literature se projevuje urcitd nejednotnost v pojimani a vykladu pismene C v nazvu. Podle
anglického prekladu to mizZe byt bud customer, tedy zakaznik, nebo consumer, tedy
spotrebitel. Napr. Froulik (2006) vyslovné uvddi v poznamce pod carou, Ze jde o vztah mezi
podnikatelskym subjektem a konecnym spotrebitelem a tento vyklad je jediny spravny, zatimco
Pour (2002) se spise priklani ke vztahu mezi podnikatelskym subjektem a zdakaznikem. V této
publikaci pro dodrZeni presnosti a jednotnosti celého textu budeme pouZivat termin
consumer. Diivod je jednoduchy a vyplyva z logické uvahy, Ze zakaznikem muze byt jak
konecny spotrebitel, tak podnikatelsky subjekt, ktery nakoupi napriklad materidl pro vyrobu
zbozi a tento obchod bychom zaradili nepochybne mezi druhy B2B.

Termin costumer proto nemusi byt jednoznacné chapan.

Pouzivani terminu consumer se tudiz jevi jako vhodnéjsi pro spolehlivé rozIliSeni mezi druhy

obchodii B2C a B2B.

Rozvoj podnikdni a elektronického obchodovani B2C nejvice souvisi s rozvojem
informacnich technologii a informacnich systému. Nejvétsi podminkou jeho vzniku a rozvoje
je jednoznacné rozSifovani Internetu mezi obyvatelstvem. Vyznamnou roli pfitom hraje nejen
samotny pocet piipojenych pocitact, ale zejména kvalita ptipojeni pfedstavovana pienosovou

rychlosti, velikosti ptenasenych dat, nizsi agregaci apod.

Vyssi prenosové rychlosti umozZnuji nejen rychlejsi a kvalitnéjsi komunikaci mezi
podnikatelskym subjektem a konecnym spotiebitelem, ale i moznost pirenosu podstatné sirsi
Skaly prvki medialnich prostredkii. To umoznuje spotiebitelium nejen kvalitnéjsi moznosti
vwberu a hodnoceni nabizenych produktii, ale také komplexni vyuzivani elektronickych
technologii a prostredkii. S vyvojem prisly napriklad mozZnosti vyuzivani prenosu zvuku, videa
apod. Existuji internetové televize, videopiijcovny apod. Na strané firem dynamicky rostou
moznosti vyuzivat nové technologie pro své marketingové ucely, vyrainé zkvalitnit sviij
elektronicky obchod a s nim souvisejici aktivity.

VysSSi agregace pak naopak piisobi proménlivym snizovanim rychlosti pripojeni k Internetu a
negativné tedy ovliviiuji internetové podnikani a obchod. Pojem agregace zde predstavuje
pocet pripojenych domacnosti nebo firem k jednomu uzlu. Napriklad agregace 1:50 urcuje 50
pripojenych subjektii. Neuvazuje se pritom ani, Ze napriklad pripojend firma predstavuje
navenek pouze jeden subjekt a neni zde jiz poskytovatelem pripojeni uvaden pocet pocitacii
pripojenych k tomuto pripojnému mistu uvniti zminéné firmy. Dusledkem vseho byva, Ze

smlouva uzaviend mezi poskytovatelem a zdkaznikem miize obsahovat napriklad prenosovou
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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 internetového pripojeni jednoduse obhdji tim, Ze pokles rychlosti je zpiisoben

udanou a zékaznikem odsouhlasenou agregaci.

Architektura elektronického obchodu B2C miiZe byt nasledujici:

e Na strané zakaznika (spotiebitele) — z hlediska zajisténi uzivatelského komfortu pro
zékazniky elektronického obchodu musi firma planovat obchod tak, aby na strané
zékaznika vzdy postaCil pouze prohlize¢ webovych stranek, napiiklad Microsoft
Explorer, Opera, Mozilla Firefox, Google Chrome apod. Je dokonce zdsadné
nezadouci, aby byl pfistup do elektronického obchodu podminovan instalaci néjakého
dalSiho software. To by vedlo ke snizeni divéryhodnosti a navstévnosti takového
elektronického obchodu. V avahu je také tieba vzit moznou tzv. funk¢éni negramotnost
znaéné Casti obyvatel a z ni plynouci potiZe s instalovanim ¢ehokoliv, dokonce i na
svém pocitaci. K tomu pak piibyvaji obavy ze zneuzivani udajii apod.

Prevazny pritbéh obchodii B2C je takovy, Ze potencidlni spotiebitel (zakaznik)
nejdrive prochazi webové stranky firmy provozujici obchod. Zde ma moznost Si ZboZi
prohlédnout pomoci fotografii, prezentaci, animaci, videi apod. a zjistit si jeho
zakladni parametry a cenu. V pripadeé zajmu miize spotiebitel viozit prislusné zbozi do
pomysiného ndkupniho koSe. To miize v pripadé potreby opét z nakupniho koSe
odstrarnovat. Miize si zjistovat také kontrolni cenu celého ndakupu. Po ukonceni vybéru
prejde spotrebitel k pokladne, obdobné jako v samoobsluze kamenného obchodu.
V pripadeé elektronického obchodu je pokladna plné automaticka, bez lidského zdasahu.
Zde zpravidla zdakaznik vybere zpiisob placeni a dodavky. Po zaregistrovani
potiebnych udaju diilezitych pro dodani (jméno, kontaktni udaje, adresa, pozadavky
na termin dodani, pripadné udaje pro fakturaci) nasleduje predlozeni uctu (faktury)
spotiebiteli ke kontrole. U nékterych systémii je faktura nebo ucet posilana
prostrednictvim e-mailu spotiebiteli k potvrzeni sprévnosti a autorizaci objednavky.

Po vyrizeni uvedenych formalit nasleduje viastni dodani zakaznikovi.

e Na strané elektronického obchodu musi existovat ptisluSny systém umistény na tzv.
webserveru (pocita¢ zajiSt'ujici dostupnost na ném umisténych webovych stranek).
Systém musi obsahovat ur¢ity katalog nabizeného zbozi nebo sluzeb, nakupni kosik,

datovy sklad pro evidenci zdkazniki. Jsou doporuc¢eny rovnéz dalsi funkce, napiiklad
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moznost automatické implementace dat do katalogu zboZzi pomoci Sablon naptiklad
prostiednictvim XML (odpadd ptredélavani webovych stranek v pfipadé zmény

sortimentu), nebo tzv. softwarovi agenti pro ziskavani udaji o zakaznikovi.

Tvorba webovych strdnek pro elektronické podnikani vyZaduje Siroké znalosti nejen dané
oblasti obchodovaného sortimentu, obecnych principi 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 tuvahu tedy pfichazi Javascript, XML, PHP, databazovy syst¢ém My SQL apod.
pro vytvofeni celého slozitého programu pro prostiedi Internetu soucasné se smysluplné
funk¢nim datovym skladem.

Jinou moznosti je vyuziti placenych automati, kdy externi firma formou outsourcingu nebo
ASP apod. poskytne Sablonu webovych strdnek, do nichZz sta¢i pouze doplnit tdaje
0 obchodovaném sortimentu. V soucasnosti pfibyvaji rovnéz moznosti feSeni prostfednictvim
Cloud Computingu. Urcitou potencialni nevyhodou, kterou je nutné fesit jiz pfi dojednévani
smlouvy, miize byt zejména vzhled webovych stranek, rozmisténi ovladacich prvka apod.,
které nemusi byt pln¢ v souladu se zamérem majitele konkrétniho elektronického obchodu,
resp. s jeho firemni identitou.

Pri tvahdch o elektronickém podnikani B2C musime zvazit v prvé radé rozdilné vlastnosti
ruznych produktii (druhii zbozi, sluzeb apod.). ldealni pro elektronické podnikani B2C je
sortiment, ktery lze distribuovat plné elektronickou cestou. To jsou napriklad konzultacni a
poradenské sluzby, poskytovani softwaru, digitalizovanych nahravek apod. Zde je mozné
dosahnout nejvyssich uspor oproti klasickému ,,kamennému** obchodu.

U nékterych oblasti se ale mohou vyskytnout urcité problémy, napriklad s dodrZovani
autorskych prav, nelegalnosti kopirovani a Sireni na strané zakazniku. Ty mohou nasledné
snizovat efektivitu celého podnikani. Napriklad ucebnici v elektronické podobé si objedna a
zaplati pouze jeden student tiidy a ostatni spoluzaci si ji od ného vétsinou nelegalné zkopiruji.
Problémy mohou nastat rovnéz na strané firmy v oblasti licenci, autorskych poplatkii apod.
Jako priklad miizeme uvést internetovou rozhlasovou stanici. Jeji ziizeni a vybaveni po
strance potiebnych technickych prostredkit a softwarového vybaveni neni téemeér Zadnym
problémem. Problémy ale nastanou s obsahem vysilani v souvislosti s autorskymi a
podobnymi poplatky, napriklad OSA.

Trochu méné vyhod pak poskytuje napriklad internetovy prodej trvanlivého, snadno

dorucitelného zbozi. Miize jit napriklad o zasilkovy prodej kosmetiky, naradi, sportovnich
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potieb apod. I zde Ize dosahnout solidnich uspor oproti klasickému obchodu. Ty jsou popsany
V casti pojednavajici o vyhodach elektronického obchodu. Pro zdakazniky pak jednoznacna
vyhoda spocivad 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.

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

Pokud distribuci zbozi neprovadi pfimo podnikatelsky subjekt obchodu B2C, budou existovat
také vztahy vyplyvajici z druhu podnikani B2B (zajistovani dopravy, plateb apod.) a je nutné
vénovat zvysenou pozornost zajiSténi externich logistickych sluzeb a vhodnych zplsobt
placenti jiz pti zakladani vztahiti druhu B2C

Velikou roli pti podnikéani B2C hraji také souvisejici sluzby. Napiiklad dostupnost servisu,
vyfizovani reklamaci apod.

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

Ve vSech piipadech elektronického obchodovani B2C bez rozdila v poskytovaném zbozi a
sluzbach se muze podnikatelsky subjekt vénovat kvalitnimu elektronickému marketingu a
jeho prostfednictvim ziskdvat potencidlni zakazniky i u elektronickou cestou vibec
neobchodovatelného, nebo obtizn¢ obchodovatelného zbozi, pro které muze vytvaiet velmi

silnou podporu.

Pojem k zapamatovani:
Oznaceni Business to Consumer - B2C - pfedstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty

a konecnymi spotiebiteli (zakazniky), které jsou feSeny elektronickou cestou.

1.2 Business to Business - B2B

Oznaceni Business to Business - B2B - piedstavuje vztahy mezi dvéma riznymi firmami
(podnikatelskymi subjekty). Tyto vztahy podporuji elektronickou cestou obchodovani se

zbozim za ucCelem dalSiho podnikani. Rizné prameny uvadéji tento druh obchodu jako
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nejvyznamnéjSi z hlediska jeho objemu. Vztahy mezi subjekty mohou byt v optimalnim
pfipad¢ informacnimi systémy realizovany plné automaticky jako elektronickd vymeéna dat.

V nejjednodussim pripad€, zejména pii pouzivani nedokonalych informacnich systémd,
mohou byt data pifeddvana prostfednictvim e—-mailové komunikace. O néco kvalitnéjsi je
pfedavani dat prostfednictvim webového rozhrani. U kvalitnich informacnich systém mohou
byt data predavana plné€ automaticky, vcetné soucasného provedeni operaci, které¢ s pfedanim
dat souvisi. Napiiklad objednavka néjakého vyrobku firmou A ufirmy B, vyvola
automatickou objednavku polotovart 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 pfipadech se informacni
systém snazi pln¢ automatizovanou cestou zajistit rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou,
provadi jejich agregaci.

Jednoduchym prikladem miize byt treba internetovd aukce obrazu. Je predstaven obraz a

ucastnici, rozmisteni kdekoliv po svéte, komunikuji pomoci webového rozhrani s pocitacem,

vvvvvv

vvvvvv

internetove trziste bez ohledu na obchodované komodity.

V praxi byvaji rozeznavany zejména tii modely elektronického obchodu B2B:
e model seller centric,
e model buyer centric,

e model e-marketplace.

Jednotlivé modely mohou byt v piipadé rozsahlejsich obchodnich vazeb, popt. obchodnich
fetézcu spojovany do vysSich celkt, které zpravidla byvaji heterogenni. VysSi celky totiz
nemusi byt sloZzeny ze stejnych modela elektronického obchodu, zalezi na konkrétnich

potiebach vyssiho celku.

Jednoduchym prikladem mize byt automobilka. Je ziejmé, Ze v jejim pripadé nevystacime
pouze s dvoustrannymi vztahy. Podobné, jako miizeme automobil rozdelit na jednotlive
soucastky, urcit jejich pocty, mista a terminy, ve kterych budou pri montdzi automobilu
potreba, miizeme popisovat vztahy mezi firmami, které je postupné dodavaji tak, aby bylo
mozné automobil kompletné sestavit podle casového planu. Pritom je treba respektovat i

mezinarodni dodavky, tedy vztahy. Pri Spickovém systému musi po dohodnuti terminu prodeje
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konkrétniho hotového automobilu védeét dodavatel posledniho nejmensiho sroubku kdy, kam a
za jakou castku ho musi dodat. Vzhledem k sloZité distribuci vsech jednotlivych soucdstek
existuji plany prevedené do elektronické podoby, které urcuji, presné terminy a mista dodani
V takovych poctech jednotlivych soucdstek, aby byly respektovany minimdlni a maximdlni
zasoby a dodavky byly z téchto pohledii optimalizovany. To vSechno je vyhodou kvalitniho

elektronického podnikani nejen v uvedeném pripade, ale soucasné je také jeho podminkou.

Model seller centric piedstavuje vztah, kdy velkoobchod dodava jednotlivym
maloobchodliim, pfipadné svym dealertim, viz obr. 8.

Napriklad jedna pekarna dodava pecivo nekolika prodejnam.

odbératel 1

dodavatel odbératel 2

odbératel 3

Obr. 8 - Schéma modelu seller centric, (Chromy, 2009, s. 29)

Model buyer centric pfedstavuje vztah, kdy mali dodavatelé dodavaji velkému
velkoobchodu, viz obr. 9. Nékdy se mu fika také e-procure-ment a oznacuje se jako nakup pro
vlastni spotiebu (Froulik, 2006).

dodavatel 1

dodavatel 2 odbératel

dodavatel 3

Obr. 9 - Schéma modelu buyer centric (Chromy, 2009, s. 30)
Jako jednoduchy priklad miizeme popsat vyrobu oblozenych baget. Kazdy dodavatel dodava
jiné suroviny — bagety, saldm, syr, zeleninu jednomu odbérateli, ktery bude vyrabet

(kompletovat) a prodavat obloZené bagety.

Model e-marketiplace piedstavuje vztahy u internetovych trzist. Rada dodavatelti dodava

jiné fadé odbérateld prostiednictvim zprosttedkovatele, viz obr. 10.
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Zprosttedkovatelem muze byt jeden vykonny pocitac, k némuz se ostatni pfipoji. Nabidky se
agreguji s poptavkami a teprve potom se dodavatel dozvi, komu piislusnou komoditu prodal.

Jednoduchym prikladem miize byt burza cennych papiri. Velmi laicky popsdno — jednotlivi
makléri zadaji napriklad akcie firem za urcitou castku, jini je za urcitou castku nabizeji.
Pokud nejsou obé strany uspokojeny, je nutné zmenit 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 pozadavki (agregaci) (Vicek, 2003, s. 78).

dodavatel 1 odbératel 1

e-market place
(e-trzisté)

dodavatel 3 odbératel 3

Obr. 10 - Schéma modelu e-marketplace (Chromy, 2009, s. 31)

A 4

dodavatel 2 odbératel 2

Pojem k zapamatovani:

Oznaceni Business to Business - B2B - piedstavuje vztahy mezi dvéma riznymi firmami
(podnikatelskymi subjekty).

Model seller centric ptedstavuje vztah, kdy velkoobchod dodava jednotlivym
maloobchodiim, piipadné svym dealertm.

Model buyer centric piedstavuje vztah, kdy mali dodavatelé dodavaji velkému
velkoobchodu.

Model e-marketiplace predstavuje vztahy u internetovych trzist'.

1.3 Dalsi druhy elektronického podnikani - B2G, B2E, B2R, C2G, C2C

Oznaceni Business to Government - B2G predstavuje vztahy mezi podnikatelskymi
subjekty a organy statni spravy a samospravy.

VétSina evropskych autori pouziva pojem government, coZz odpovida evropskym zvyklostem
a budeme ho proto pouzivat ptfednostne.

Druhy pojem administration je pouZivan k oznaceni orgdnii statni spravy v USA a je tedy

vV Evropé méné pouzivany. Zde je proto pojem B2A uveden pouze pro uplnost.
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V ramci tohoto druhu vztahu probiha komunikace naptiklad mezi podnikatelskymi subjekty a
finan¢nimi Ufady, pojistovnami (zejména zdravotnimi a sociadlnimi), organy mistni spravy a
samospravy (napiiklad obecnimi tufady, krajskymi ufady apod.).

Uvedena komunikace neslouzi primo k bezprostiednimu zajistéeni samotné obchodni a
podnikatelské cinnosti, ale tvori velmi diilezitou nastavbu. Rychla a spolehliva komunikace
umoznuje usnadneéni cinnosti podnikatelského subjektu ve vztahu k orgdniim statni spravy.
Napriklad Ize zjednodusit podani danového priznani, ruznych vwkazi, Zadosti apod. Z tohoto
duvodu se zkvalitnénim vztahii B2G zabyvalo i byvalé ministerstvo pro informatiku, které
zaridilo uvedeni Portalu veiejné spravy Ceské republiky do provozu. Na ném lze ziskdvat
potrebné zdikladni informace potiebné nejen pro podnikatelské subjekty, ale 1 pro
nepodnikajici obcany a cizince (Mlynar, 2006). (Portdl verejné spravy je dostupny z: http://

www.portal.gov.cz).

Oznacdeni Business to Employee - B2E - reprezentuje vztah mezi podnikatelskymi
subjekty a jejich zaméstnanci. Pfitom mize jit o celou $kalu moznosti. Od poskytovani
jednoduchych i dulezitych informaci v sidle firmy prostfednictvim intranetu, vyuzZivani e-
mailové korespondence, az po zajisténi kurzli celoZivotniho vzdélavani zaméstnanct
naptiklad formou e-learningu s vyuzitim celosvétové sité Internet.
Kvalitni vztahy B2E vedou diky neustdle se zvysujici rychlosti komunikace ke zvyseni
produktivity prace, ke zvysSeni u¢innosti pfedavanych informaci a k jednotnému fizeni. Pfitom
lze plsobit na zaméstnance i selektivné a zvySovat jejich pocit dulezitosti, sounaleZitosti s
firmou a pracovni motivaci. Dtllezitd je tedy i psychologicka strdnka vztahi B2E. Velmi
vyznamné jsou vztahy B2E pro budovani firemni identity (Foret, 2009, s. 245).
Ptiklady moznych aktivit v ramci vztahti B2E (Feran, 2001,a):

e zajisténi komunikace — prostiednictvim e—-mailt, chatu apod.

o sdileni dokumentl — zajisténi jednoduché dostupnost piedpisti, navodi apod.,

e zajisténi spolecného a jednotné fizeni a planovani.

Zajisténi komunikace

Nejjednodussim zpisobem komunikace je vyuzivani elektronické poSty (e-maild). Pro
komunikaci ve vétsich skupinach se pouzivaji i tzv. mailing lists.

Nejdrive je vytvorena z ucastnikii skupina (konference), je vytvoren seznam ucastnikii a
mohou byt pridélena opravnéni, ktera napriklad urcuji, Ze hromadné rozesilani e-mailii mize

provadet pouze spravce konference. Jemu jsou pak zasilany jednotlivé prispévky a on
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rozhoduje, ktery z nich rozesle. Seznam a opravnéni lze kdykoliv podle potieb zménit. Autor
zprévu odesle v zavislosti na pridélenych pravech bud automaticky vsem ucastnikiim, nebo
spravci konference na prislusnou e-mailovou adresu. Odtud je zprava rozeslana (lze

automaticky) vs§em cleniim konference.

DalSi moznosti jsou on-line konference, napiiklad formou tzv. chatu, diskusnich skupin nebo
vyuzitim ¢i obdobou ICQ. Diskusni skupiny mohou byt soucasti ptislusSného intranetu nebo
webovych internetovych stranek. Tvofi jednu z vyznamnych sloZek Internetu, ktera se nazyva
workgoups.

Zajimavou moznost firemni komunikace poskytuje virtudlni realita umoznovand napriklad
prostrednictvim Second Life. Kazdy ucastnik miize ovladat svého Avatara, pohybovat se ve
virtualnim prostredi a komunikovat s jinymi. V praxi jsou provadeény riizné hodnocené pokusy
S vyuzitim tohoto prostredi k distancni vyuce. Virtualni realitu Second Life vyuziva napriklad

pouze 3,3 % Ceskych vysokych skol (Chromy, 2012, s. 142-143).

Sdileni dokumentt

V praxi je nutné prvé fadé lze vzdy zajistit sdileni aktudlnich potfebnych udaju, naptiklad
internich pfedpisd, navodd, Sablon pro firemni korespondenci. Dale je vhodné sdileni
potiebnych tidaju a databazi, napiiklad databazi zakazniku s uvedenymi podrobnostmi o jejich
dosavadnich nakupech, o jednani s nimi apod.

Mozné je také sdileni znalosti ve smyslu evidence dovednosti jednotlivych pracovniki
(Feran, 2001, b). Tato evidence umoznuje jednoduché a rychlé vyhledani pracovnikd, jejichz
znalosti a dovednosti jsou nutné k vyfeSeni néjakého problému. Piikladem muze byt
vyhledéni pracovnikli se znalosti kupiikladu SpanélStiny pro tlumoceni potencialnimu
obchodnimu partnerovi. Vyhodou je moznost aktualizace a udrzby sdilenych dokumenti na

jednom miste.

Spolecné Fizeni a planovani

Jednoduchym a rychlym zplsobem je mozné zefektivnit planovani raznych akci, fizeni
projektl i samotné firmy.

Napriklad pripominkové Fizeni k planovanym zmeénam lze uskutecnit v podstate témer
paralelne. Jednotlivi ucastnici nemusi cekat, az se k nim postupné dostanou pripominky
ostatnich. Mohou reagovat témer okamczité, jakmile je zapsana zprava, na kterou chtéji

reagovat.
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Oznaceni Business to Reseller - B2R - predstavuje vztahy mezi podnikem a obchodnim
zastupcem, ktere mohou byt velmi variabilni v zavislosti na konkrétni podobé. Proto je
nutné pro presnou definici tohoto vztahu vychazet ze vztahi podnikatelského subjektu a
obchodniho z&stupce.

Pokud je obchodni zastupce zaméstnancem podnikatelského subjektu, pak je vhodné oznaceni
B2R. V tivahu by mohlo pfijit i oznaceni B2E, protoZe jde o vztah podnikatelského subjektu a
zameéstnance.

Pokud je ale obchodnim zastupcem samostatny podnikatelsky subjekt, nabizi se i oznaceni
B2B. Napiiklad vztah majitele samostatné trafiky (nezapojené v néjakém fetézci), ktery navic
zajistuje podavani sdzenek podniku Sazka, a. s.

Pro jednoduchost nebudeme dale vztah B2R rozebirat a budeme piedpokladat stejna pravidla
jako u vztahii B2B nebo B2E.

Oznaceni Costumer to Government - C2G - predstavuje vztahy mezi uZivateli
(kone¢nymi spotiebiteli) a organy statni spravy.

V tomto pripade je vhodnéjsi pouziti oznaceni zakaznika jako uZivatele, ktery konkrétni
produkt trvaleji uziva.

Stejn¢ jako vztahi B2G se v oznaceni tohoto vztahu projevuje rozdil mezi evropskym a
americkym oznacovani organt statni spravy. Budeme se opét drzet pojmu government.

V praxi jde napiiklad o zajisténi platby dani, obstarani riznych povoleni, zmén v evidenci
(naprtiklad pfi pfevodech majetku).

Z hlediska podnikani a obchodovani ma vztah C2G vyznam pouze v urcitych oblastech.
Idealnim ptikladem mtize byt pfiprava a zavrSeni prodeje nemovitosti. Prodavajici 1 kupujici
musi iniciovat provedeni urCitych zmén v evidenci katastru nemovitosti jeSté pied
uskute¢nénim samotného prodeje. Mohou tak ucinit i elektronickou cestou. Pro zakladni

orientaci nepodnikajicich ob&anti 1ze pouzit napiiklad Portal vefejné spravy Ceské republiky.

Oznaceni Costumer to Costumer - C2C - predstavuje vztahy mezi dvéma uZivateli
(dvéma kone¢nymi spotiebiteli). Jde tedy o vztahy dvou nepodnikatelskych subjekti.
Do této oblasti spadaji napriklad burzy, trhy. Zpravidla pak jde o ndkup a prodej nemovitosti,
pouZiteho zbozi apod. Napriklad u nemovitosti ¢innosti ale pozdéji vedou ke vztahiim C2G.
V pripade, ze by byl do takovéhoto elektronického trzisté zapojen zprostiedkovatel, zménil by

se pravdépodobné charakter vztahii na B2C. Zprostredkovatel by pravdépodobné své sluzby
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poskytoval za uhradu, napviklad by provozoval elektronické trziste nebo burzu. Vztah C2C
nema z hlediska elektronického podnikani priliSny prakticky vyznam, protoZe nejde o

podnikatelskou cinnost. Proto je zde tento vztah uveden pouze pro uplnost.

Pojem k zapamatovani:

Oznaceni Business to Government - B2G - pfedstavuje vztahy mezi podnikatelskymi
subjekty a organy statni spravy a samospravy.

Oznaceni Business to Employee - B2E - reprezentuje vztah mezi podnikatelskymi subjekty a
jejich zaméstnanci.

Oznaceni Business to Reseller - B2R - predstavuje vztahy mezi podnikem a obchodnim
zastupcem, které mohou byt velmi variabilni v zavislosti na konkrétni podobé. Proto je nutné
pro presnou definici tohoto vztahu vychazet ze vztahti podnikatelského subjektu a obchodniho
zastupce.

Oznaceni Costumer to Government - C2G - pfedstavuje vztahy mezi uZivateli (kone¢nymi
spotiebiteli) a organy statni spravy.

Oznaceni Costumer to Costumer - C2C - predstavuje vztahy mezi dvéma uzivateli (dvéma

kone¢nymi spotiebiteli). Jde tedy 0 vztahy dvou nepodnikatelskych subjektu.

37. Co predstavuje B2C?
38. Proc¢ se v modelu B2C pouZzivé consumer nikoliv customer?
39. Co predstavuje B2B?

40. Co predstavuje model seller centric?

41. Co predstavuje model buyer centric?

42. Co predstavuje model e-marketplace?

43. Co predstavuje B2G?

44. Co predstavuje B2A?

45, Co predstavuje B2E?

46. Co predstavuje B2R?

47. Co predstavuje C2G?

48. Co predstavuje C2C a je tento typ realny?
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Kapitola 2.: Podnikové informacni procesy - systémy ERP
1.1 Informacni systémy vétSich firem - ERP

1.2 Hlavni ¢asti systému ERP

1.3 Mozné moduly a podsystemy ERP

Klic¢ova slova:
ERP, front office, back office, ¢asti ERP, moduly ERP, podsystémy ERP

1.1 Informacni systémy vétSich firem - ERP
Enterprise Resource Planning - ERP - jsou aplika¢ni systémy integrované do u¢inného
nastroje, ktery je schopen pokryt planovani a Fizeni vSech Kklicovych internich
podnikovych procesi (zdroji a jejich transformace na vystupy), a to na vSech urovnich
od strategické az po operativni (Sodomka, 2004).
V soucasné dobé se tyto systémy podnikového fizeni oznacuji také jako back—office aplikace
(Pour, 2002).
Mezi kliCové interni procesy firmy, které byvaji integrovany do ERP patfi:

e Rizeni vyroby

e Logistika,

e Personalistika,

e Ekonomika,

e Procesy vrcholového rozhodovani vyuZivajici datové sklady (OLAP).

Automatizace vSech zakladnich procest celé¢ firmy, zefektivnéni jejich fizeni jsou zakladnimi
piedpoklady provozu moderniho spolehlivého systému fizeni, planovani atd. (Basl, 2008,
S. 65-66). Kvalitni firemni systém vede k zjednoduSeni datové komunikace (datovych toki)
mezi jednotlivymi stiedisky, ktera odpovida procesum probihajicim (toku procest) ve firmé a
zaroven vede ke zrychleni a zlevnéni celé¢ administrativni ¢innosti firmy.

e automatizace hlavnich podnikovych procest,

e integrace podnikovych procest,

e sdileni dat, postupii a jejich standardizace,

e zpiistupnovani informaci v redlném cCase.
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V posledni dob& si praxe vyzadala doplnéni automatické komunikace mezi procesy
integrovanymi do ERP a oblastmi vybranych externich procesti. Toto doplnéni, integrace,
resp. provazani datovych toki se tyka fizeni vztahii se zakazniky (systémit CRM) a fizeni
dodavatelskych fetézcu (systémy SCM).

Zminéné vazby a souvislosti v disledku piinaseji vyraznou zménu, na kterou je nutné
doplnéni uvedenych oblasti (CRM a SCM) do systému, pasobi ¢aste¢né omezovani plné
kontroly systémit ERP v ptislusné firmé. To logicky vyplyva ze zapojeni dalSich subjekti do
ptavodniho, pouze na jednu firmu lokalizovaného a feSeneého systému.

Trividlnim, tedy nejjednodus$im a soucasné nejlevnéj$im feSenim systému podporujicich
vSechny zéakladni (elementarnich) fidici a administrativni operace probihajici v konkrétnim
podniku jsou kancelédiské systémy, vcetné textovych a grafickych editorti, tabulkovych
kalkulatora (Pour, 2002). Toto feSeni miize vyhovovat zpravidla pouze velmi malym firmam
svelmi jednoduchymi tokem probihajicich procesi a tomu odpovidajicimu velmi
jednoduchému toku dat dané firmy. Soucasné také ale zminéné kanceldiské systémy tvori
velmi dilezitou zékladni podporu jakychkoliv jinych informacnich systéml s riznymi
integrovanymi moduly.

Zakladni kancelafské systémy maji navic jesté velmi dilezitou funkci komunikacni a slouzi
k podpore elektronické posty. Umoziuji také poskytovani v§eobecnych informaci a instruket,
vétSinou pomoci aplikaci firemniho intranetu. Vyznamnou roli v této skupiné maji také
aplikace pro spravu dokumentt a technologie pro fizeni pracovnich tokt — work—flow.
integraci, projevujici se dopliovanim dalSich moduld. Mozné celkové schéma aplikacni
architektury informac¢nich systému a technologii obchodni firmy je na obr. 10.

Je nutné upozornit na skutecnost, Ze schéma uvedené na obr. 10 je pouze orientacni a miize
V konkrétnich podminkach prislusné obchodni firmy nabyvat odliSné podoby.

Uvedené schéma pouze jednoduchym zpiisobem zndazoriuje zarazeni systéemii ERP do
celkového informacniho systému a informacni technologie. Proto cast oznacena ERP je
V tomto schématu pojata pouze heslovite.

Komplex aplikaci, které podporuji analytickou a rozhodovaci ¢innost manazéru podniku je na
schématu na obr. 11 oznacen jako Business Intelligence. Do této oblasti patii tzv. manazerské
aplikace, které vyuzivaji datovych skladd, datovych trzist’, dolovani dat apod. (Chromy, 20009,

s. 86-99). O Business Intelligence jsme pojednali jiz dfive.
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Aplikace, které podporuji fizeni externich vztaht dané firmy se zékazniky, 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 vnejsiho pohledu) mohou mit odlisné cile,
odlisné definovanou organizacni strukturu, jiny zpusob rizeni, jiné zavedené zpuisoby vnitini i
vnejsi komunikace a spoustu dalsich odlisnosti. To vSe vede ke skutecnosti, Ze systémy ERP
byvaji pouze zridka stejné. Ma—li byt cely systéem ERP kvalitni, pro danou firmu ucinny a
prinasejici pozadované vysledky, je nutna spoluucast zakaznika (této firmy) jiz pri jeho
planovani a zavadeni specializovanou softwarovou firmou. Cilem zavedeni ucinného a
vykonného systému ERP rozhodné neni zménit vSechno v celé organizaci chodu firmy podle
nové porizeného systéemu ERP. Nelze to ale ani vyloucit. Zakladnim pravidlem je, Ze t0, CO je
bezprobléemové, vykonné a ucinné, nemd vyznam ménit pouze kvili zavadénému
elektronickemu systému. Analogicky bychom takovou nesmyslnou zménu mohli prirovnat
Kk vystridani branky strilejictho hrace kviili tomu, Ze misto prihravky spoluhraci vzdy vsiti mi¢
do souperovy branky. Z uvedeného lze tedy odvodit, Ze zdkladem predchdzejicim zadadani
pozadavkii na systéem ERP musi byt ditkladnd analyza. Stanoveni cilii a priorit, definovani
ucelné organizacni struktury a oblasti, kterych se ma systém ERP tykat (Chromy, 2009, s. 86—
99).

V ptipadé, ze tfeba urcitd stfediska maji zavedeny svilij bezproblémovy a ucinny systém
fizeni, lze architekturu celého systému ERP firmy fesit tak, ze tyto jednotlivé lokéalni systémy
budou tvoftit podsystémy (moduly) noveé zavadéného informacéniho systému. Systém ERP celé
firmy pak mtZze zastieSit jednotlivé podsystémy a feSit zejména komunikaci a predavani
informaci mezi t€émito podsystémy.

Timto zplsobem lze feSit i piipady, kdy by vysoké pofizovaci ndklady systémia ERP
ptesahovaly moznosti firmy. Pii dobré vstupni analyze lze urcit priority pii zavadéni celych
systému a stanovit ¢asovy a nakladovy plan jejich pofizeni.

Tento zpusob feseni souvisi také s distribuovanymi systémy, o nichZ jsme se zminovali jiz
dtive. Trend v oblasti software jiz pomérné dlouhou dobu vede k posunu od strukturovaneho
k objektovému pfistupu. Rozvijeji se distribuované systémy, jejichz zéaklad lze spatfovat
v ucelném rozdéleni datovych a programovych zdrojii na vzijemné propojené servery,

piedstavujici podsystémy (Froulik, 2003).
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Nedostatecna analyza a priprava pozadavkii na porizovany system ERP muize vést k podstatné
vy$sim vydajum a k predrazeni celé investice. Priivodnim jevem byvaji navic dodatecné

naklady, které piivodné nebyly vitbec planované.

vedeni - management

Business Intelligence
manazerské rozhodovani

SN ey fromo {}@
dodavatele, - - -
obchodvr.ﬁ finance i k,one(”:r,ﬂ.
partnefi, | (lidské, || controlling zékaznici
zakaznici | \ majetek)

obchodni zastupci, referenti,
kontaktni centrum

Obr. 11 - Mozna varianta aplika¢ni architektury IS/IT obchodni firmy (Pour, 2002)

Hlavnim problémem systémt ERP je zvl&dnuti jejich integrace s ohledem na znaény rozsah
pusobnosti ve firm¢. Problémy mohou nastavat také pozdéji s kvalifikovanym vyuZzivanim
V béZzném ftidicim provozu. Integrované systémy jsou komplikované vzhledem K poctu dil¢ich
systému a podmince zachovani jejich vzajemné kompatibility pfi fizeni firmy (Pour, 2002).

V dolni ¢asti obr. 12 jsou znazornény z hlediska systémt ERP nejvyznamnéjsi databaze,
jejichz data systémy ERP vyuZivaji. V levé c¢asti obrazku jsou znazornény piiklady
nejvyznamnéjSich zdrojii vstupnich dat. V pravé casti obrazku jsou znazornény piiklady
nejvyznamngjsich vystupnich dat (cilt).

Vytvofeni a zavedeni interni informacni a komunikaéni infrastruktury je pro kazdou firmu
dalezitym cilem. Tymova spolupréce, sdileni a pfedavani ptesnych a aktudlnich informaci
v€as a na spravné misto vyznamné zvySuje produktivitu prace jednotlivych zaméstnanct a tim
i vykonnost celé firmy. K tomu miZeme pfipocitat vyznamny potencialni posun v rdmci
firemni identity, zejména v téch Castech, které se tykaji firemni komunikace, firemni kultury a

firemniho designu.
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Firemni kultura predstavuje styl jednani firmy s vnitini i vnéjsi verejnosti. Zminéna hlediska
zobrazuji filosofii firmy, kulturu, etiku, socidalni citéni apod. (Vysekalovd a Mike§, 2009, s.
71).

Firemni komunikace predstavuje vyuzivani médii, jejich technickych prostredkii a forem
komunikace, které dana firma pro svoji vnitini i vnéjsi komunikaci pouziva. Pri znalosti
alespon zdkladii teorie komunikace je ziejmé, Ze se zde zminujeme o skutecné kvalitni
komunikaci, kterd je zaloZena na respektovani vsech diilezitych aspektu, oviiviiujicich
komunikaci mezi konkrétnim odesilatelem a predpokladanymi prijemci sdéleni.

Firemni design zahrnuje viditelné projevy kultury firmy, kterou vhodnym zpiisobem
vizualizuje. Do této skupiny patii jednotny zpiisob pouzivani ndzvu, klicovych slov a slogan
firmy, firemnich barev a barevnych schémat, loga apod. Prikladem miize byt jednotnd podoba

dokumentii pouzivanych firmou (Chromy, 2010, s. 92-93).

1 1
'| prlizkum a analyza trhu, podil na trhu, |!
' cenovy vyvoj na trhu, PR '
1 1
—»! / \ '—p
1 . 1
objednavky | ! prode; nakup ' | objednévky
zakaznikG | | ceniky, objednédvky, | i |udodavatell
1 | obchodni pfipady, % ... M
—, di pfijem zbozi, | ' —p
] ! ,sxepecaice, etikety apod. | ! ]
nabidky 1| pfecenéniapod. ' nabidky
o | . . oo
dodavatelu : \ / : zakaznikum
_': sklady ! -
dodaci ! pfijem, vydej, ! dodaci
listy ' uloZeni, ' listy
1 H . 1
! inventarizace apod. N
1 1
pfijaté ! ¢ ! vydané
faktury ' finance X faktury
— 1 | finanéni Géetnictvi, planovani, treasury | —
- | management, controlling, pohledavky, |
1 1 il
bar)k9vn| ' zavazky, pokladna, banka ' kpr;}kaz(}(
vypisy ! ' uhradé
| 1 3 |
—, - g
|| personalistikal—»| PAM fnajetc.ek, .
! investice |1
. Ciselnik i
majetek o y ’tmar?ce , zaméstnanci
mény, kursy ucetnictvi
zakaznici bosi obchodni
dodavatelé dokumenty

Obr. 12 - Priklad realizace funkci a procesi fizeni firmy systémem ERP, (Pour, 2002)
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Pojem k zapamatovani:

Enterprise Resource Planning - ERP - jsou aplika¢ni systémy integrované do ucinného

nastroje, ktery je schopen pokryt planovani a fizeni vSech kli¢ovych internich podnikovych

procest (zdrojl a jejich transformace na vystupy), a to na vSech urovnich od strategické az po

operativni.

V soucasné dobé se systémy podnikového fizeni ERP oznacuji také jako back-office

aplikace.

Aplikace, které podporuji fizeni externich vztahii dané firmy se zakazniky, dodavateli apod.

(CRM, SCM, SRM apod.) se dnes zpravidla oznacuji jako aplikace s pfidanou hodnotou

(value—added) nebo tzv. front-office.

1.2 Hlavni ¢asti systémi ERP

Systémy ERP zpravidla obsahuji nasledujici produkty:

Document Imaging System - jeho hlavnim cilem je zajistit kompletni vytvofeni a
zpracovani dokumentii v elektronické podobé. Od pievodu listinnych dokumentt do
elektronické podoby, vytvaieni pouze elektronickych dokumentd, pfes jejich zmény a
upravy, indexaci az po jejich ukladani a zdkladni prechovavani. Na tento systém piimo
navazuje document management system.

Document Management System je systémem zajist'ujicim centralizovanou spravu
dokumentii. Obsahuje vyhledavaci fulltextové sluzby vysoké urovné. Zakladem je
zpracovani textll tak, aby bylo mozné pozadované slovo co nejrychleji vyhledat.
Vyuziva se pritom tzv. fulltextovy rejstiik, ktery se vytvatri u kazdého ukladaného
dokumentu a obsahuje seznam vsech slov pouZzitych v textu konkrétniho dokumentu.
Pii fulltextovém hledani potom neni tfeba prochéazet celé texty vSech dokumentt, ale
sta¢i prohledat fulltextové rejstiiky. Vyhodné je také vyuzivani jazykové analyzy, kdy
se do rejstiikli neuvadi celd konkrétni slova, ale pouze jejich jazykovy zaklad (koten).
Na vyhledavéani pak nema vliv odliSnost hledaného tvaru slova pfi stejném zéakladu.
Tyto systémy déle zajist'uji ochranu dokument umoznénim evidovaného piistupu dle
ptistupovych prav rizné urovné. V neposledni fadé také upozorni pii otevieni jiz jinde
ve stejnou chvili otevieného dokumentu, ze nebude mozné provadét opravy a
piislusny dokument je momentalné jinde zpracovavan a je tedy pouze informativni

(Chromy, 2009, s. 86-89).

56




e Groupware je systém, ktery umoziuje 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. Umoziluje pracovnikiim
také planovani jejich schizek, c¢innosti, dokonce i spole¢né, naptiklad jejich
spolupraci na urcitém projektu apod. Obsahuje proto zpravidla naptiklad seznam
kontaktli, seznamy ukolu, kalendafe, moznosti skupinového planovani apod. Pro
pracovniky neni problém si naptiklad dohodnout elektronickou cestou schiizku i pies
momentalni nepfitomnost nékterého z nich. V takovém piipadé ho zastoupi automat,
ktery vyjadii souhlas s navrhovanym terminem nebo Zadatele informuje, Ze
navrhovany termin je jiz obsazen pro jinou ¢innost. Jednoduchym ptikladem téchto
systémi je MS Outlook. Dale tyto systémy podle potieb firmy podporuji vétSinu
druhtt komunikace - emaily, internetové telefonovani (zvukové konference),
videokonference, chat k dané problematice atd. (Chromy, 2009, s. 86-89).

e Workflow jsou systémy umoznujici fizeni obéhu zpracovavanych dokumentt podle
predem nastavenych pravidel. Napiiklad piipominkova fizeni mohou byt
standardizovana a uloZena v systému. Ob¢h dokumentu je pak zajistén vzdy stejné a
bez piipadnych omylt a nejasnosti. Na zakladé vyhodnoceni zdokumentovanych
pracovnich postupl je mozno 1épe navrhovat zmény procest, v kazdém okamziku je
zjistitelny stav vyfizovani konkrétniho piipadu, vSechny akce jsou autorizovany a
zaznamenany, manaz¢fi ziskavaji vérohodnéjsi podklady pro hodnoceni pracovniki

(Pour, 2002).

Pojem k zapamatovani:

Document Imaging System - jeho hlavnim cilem je zajistit kompletni vytvofeni a zpracovani
dokumenti v elektronické podobg.

Document Management System je systémem zajiStujicim centralizovanou sprévu
dokumentti. Obsahuje vyhledavaci fulltextové sluzby vysoké trovné.

Groupware je systém, ktery umoznuje komunikaci dvou a vice osob a dale jim poskytuje
moznost koordinovat jejich ¢innosti, véetné prace na stejném dokumentu.

Workflow jsou systémy umoziiujici fizeni obéhu zpracovavanych dokumenti podle predem

nastavenych pravidel.
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1.3 Mozné moduly a podsystémy ERP

Systémy ERP mohou podle potieb konkrétniho podniku obsahovat podsystémy nebo moduly

orientované na ¢innost uréitych stiedisek nebo pracovnich skupin.

Jde o velice rozsahly vycet moznosti, proto v této publikaci uvedeme pouze nckteré

vyznamné:

Moduly pro vedeni Ufetnictvi — jsou piedstavovany moduly, které umoziuji
kompletni vedeni podvojného tucetnictvi (piipadné danovou evidenci) podniku, véetné
zakonem o ucetnictvi piedepsanych kone¢nych vykazi, podani dafového ptiznani
apod. Umoziuji také zapojeni ucetnictvi do celého systému ERP, napiiklad v prostiedi
pocitacové sité. Zpravidla umoziiuji hlavné nésledujici ¢innosti a operace:

e sledovani nakladt a vynost,

e vedeni ucetnich knih a ucetnich zapist,

e vedeni a evidenci majetku podniku a zdroje jeho kryti,

e vedeni a evidenci dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku,

e vedeni a evidenci dlouhodobého a kratkodobého finanéniho majetku,

e sledovani rezerv a dlouhodobych zavazk,

e sledovani a vedeni finan¢nich a kapitalovych uctu,

e provedeni ucetni uzavérky,

e poskytuji zaklady finan¢ni analyzy.

Moduly pro ndkup a prodej pomahaji fesit zakladni ¢innosti pfi nakupu a prodeji
celého sortimentu konkrétniho podniku. Udaje, které jsou vtomto podsystému
zpracovavané, maji velmi tizkou vazbu na ucetnictvi podniku. Zpravidla se s pomoci
tohoto podsystému provadéji nasledujici ¢innosti:

- ptehled poptavek, objednavek a dodavek,

- vedeni evidence zavazki a pohledavek,

- vedeni a ¢innosti souvisejici se seznamem obchodnich partnert,

- pfijem a vystavovani faktur a dodacich listu.

Moduly pro evidenci majetku a investic jsou moduly umoznujici snadné vedeni
evidence vSech souvislosti majetku a investic, véetné jejich navaznosti na ucetnictvi
podniku. Zpravidla umoznuji:

- evidenci drobného, dlouhodobého majetku, véetné investic,

- evidenci a vykonavani potiebnych ukond s leasingovym majetkem (napiiklad

splatkovy kalendat, daiiové naklady, zatctovani),
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vypocty odpist,
ptipravy podklada pro inventury.

Moduly pro skladové hospodaistvi a evidence — integrované moduly zpravidla

umoziuji kompletni feSeni dané problematiky:

skladové Kkarty, sledovani a evidenci skladovych zasob,

skladové prehledové sestavy, doklady a podklady pro inventury,

piehled poptavek, objednévek a dodavek,

vytizovani zavazkl a pohledavek (faktur), sledovani terminti splatnosti,
tvorbu cen na zakladé cenovych hladin (napiiklad zékladni a dealerské ceny),

hromadné operace (naptiklad zména cen vybraného sortimentu).

Moduly pro personalistiku — Human Resources zpravidla obsahuji komplex

integrovanych moduld, ktery slouzi jako podpora fizeni oblasti lidskych zdroju.

V ramci téchto podsystému jSOU V navaznosti na organizacni schéma konkrétniho

podniku vytvoreny presné popisy pracovnich mist. Cela oblast mlize pak mit vytvoren

jednotny systém, kterym je pokryto témeét vse, co se tyka péce o lidské zdroje apod.

Z hlavnich ¢asti 1ze vybrat zejména:

evidenci uchazec¢t o zameéstnani,

naplnovani volnych pracovnich pozic,

planovani a fizeni kariéry (napiiklad zajistovani Skoleni, tréninku a dalSiho
vzdélavani pracovniki),

zajiStovani bezpe€nosti prace a ochrany zdravi pfi praci (napiiklad zajiStovani
pracovnich a ochrannych pomticek),

sledovani socialnich aspektt ovliviiujicich jednotlivé zaméstnance,

hodnoceni jednotlivych zaméstnancii,

zpracovani mezd zaméstnancii véetné souvisejicich vypocti a odvodi (naptiklad
dang, socidlni a zdravotni pojisténi),

audit péce o lidské zdroje, kterym Ize kontrolovat, zda celd oblast personalistiky

odpovida danym pozadavkum.
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Pojem k zapamatovani:

Moduly pro vedeni G&etnictvi — jsou predstavovany moduly, které umoziiuji kompletni
vedeni podvojného ucetnictvi (pfipadné¢ danovou evidenci) podniku, vcéetné zakonem
0 ucetnictvi predepsanych kone¢nych vykazl, podani danového ptiznani apod.

Moduly pro nakup a prodej pomahaji fesit zakladni ¢innosti pti nakupu a prodeji celého
sortimentu konkrétniho podniku.

Moduly pro evidenci majetku a investic jsou moduly umoznujici snadné vedeni evidence
vSech souvislosti majetku a investic, véetné jejich navaznosti na ucetnictvi podniku.

Moduly pro skladové hospodarstvi a evidence — umoziuji kompletni feSeni skladového
hospodaistvi a ptislusné evidence.

Moduly pro personalistiku — obsahuji komplex integrovanych modult, ktery slouzi jako

podpora fizeni oblasti lidskych zdroju.

49. Co predstavuje ERP?

50. Jaké jsou vlastnosti ERP?
51. Co je back office?

52. Co je front office?

53. Co je Document Imaging System?

54. Co je Document Management System?
55. Co je Groupware?

56. Co je Workflow?

57. Jaké mohou byt moduly ERP?
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Kapitola 3.: Rizeni dodavatelskych Fetézcii - systémy SCM

1.1 Efekty spoluprace firem v elektronickém prostiedi
1.2 Systémy SRM
1.3 Systémy SCM

Klic¢ova slova:
SCM, SRM, efekty, spoluprace

1.1 Efekty spoluprace firem v elektronickém prostiedi

Vhodné vytvofeny systém elektronického podnikéni zaméfeny na spolupréci firem (ptipadné

fizeni fetézcl) piinasi zcela jednoznadné, zietelné a nezpochybnitelné vyhody:

Neexistuje konec pracovni doby, napiiklad zaviraci hodiny obchodi, vse mize
probihat bez ohledu na denni ¢i noéni dobu, ro¢ni obdobi, svatky, vikendy apod.

Lze piedat nebo zpiistupnit obrovské mnozstvi aktualnich informaci spolupracujicim
firmdm nebo zakaznikim.

Lze vyfidit automatickou cestou obrovské mnozstvi transakci a obchodu, pticemz lze
minimalizovat pocet vzniklych chyb.

Elektronickou cestou je mozné podnikat na neomezenou vzdalenost a z kteréhokoliv
mista na svété.

Zrychluje se komunikace a pienos dat. Navic je mozné nahradit sekvencni procesy
paralelnimi, coZ vSe vede ke zkréaceni dodacich Thit (doby od objednani k dodani).

Pro ¢innost elektronického podnikani sta¢i pouze jediny zapis a dal se automaticky
ptenasi vSechny potiebné udaje. Neni nutné cokoliv ptepisovat apod. Elektronické
podnikani a spoluprace firem tim umoziuje rychlou reakci na pifimé a konkrétni
poZadavky zakaznika celému fetézci spolupracujicich firem.

Pokud je podnikajici subjekt schopen zajistit zakaznikovi rychlou dodavku od
okamZiku objednani, ziskava vyznamnou vyhodu na trhu. Pritom vlastni dodavka
nemusi predstavovat pouhé premistéeni zbozZi z jednoho mista na jiné. V praxi miize
cely proces zacinat ziskavanim primarnich surovin, pokracovat vyrobou, pripadné
zajistenim spoluprdace kooperujicich firem, a skoncit dodanim objednaného zboZi
zakaznikovi. Z hlediska podnikani k tomu mohou pribyvat dalsi ¢innosti, které nemusi

primo ovlivnit celkovy cas od objednavky k dodani, ale je nutné je zajistit (napriklad
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poskytovani sluzeb, jako jsou dodavky energii, vody a odpadové hospodarstvi).
Elektronické podnikdni pritom miize pomoci pri Feseni riiznych oblasti.

e Elektronické podnikani podporuje zvySeni piesnosti pii planovani vyroby. Informaéni
a komunikacni technologie a informacni systémy pouzivané pii elektronickém
podnikani umoznuji operativni planovani s vysokou pifesnosti.

e Presnéjsi a operativnéjsi planovani vyroby vyzaduje kvalitni provadéni nésledujicich
¢innosti:

e presné a rychlé mapovani poptavky,

e zajisténi spolehlivych dodavek potiebnych surovin, soucastek apod. optimalnim
zpusobem,

e zajiSténi dopravy a potiebnych sluzeb.

e Soucasn¢ je zajisténa komunikace se zakaznikem, kterému je poskytovana nabidka. Ta
je umoznovana interaktivnim pfedavanim udaji mezi nim a informa¢nimi systémemy
firem.

e Zakaznikovi je pfitom mozné poskytovat individualizovanou, rychlou, aktualni
nabidku. Soucasné¢ stim je moznd dokonce obousmérnd komunikace, kdy od

zékaznika mlze firma ziskat tdaje pro svlij marketingovy vyzkum.

Individualizace nabidky je zajiSténa nasledujicimi ¢innostmi a zptisoby:

¢ interaktivni nabidkou,

e orientaci na jednotlivého zakaznika misto na segmenty zékaznika.
Rychla komunikace se zakaznikem, kterému jsou operativné poskytovany aktudlni udaje, které
miiZe interaktivné tridit a filtrovat, vede k individualizaci a orientaci na jednotlivé zakazniky
misto na jejich vétsi segmenty.
Zadkaznik miize se spolupracujicimi firmami komunikovat z libovolného mista na sveté, tim
usetri ¢as jinak straveny cestovanim ¢i individudlni komunikaci s jednotlivymi firmami, které
elektronicky spolupracuiji.
Firmy elektronickym podnikanim zisk&vaji moznost zpétné vazby od zékaznika, kterou mohou
Vyuzit pri zpracovani sveho marketingového mixu.
Uzce spolupracujici firmy s propojenymi podnikovymi informacnimi systémy miize dojit ke
zvysSeni flexibility, naprikliad pri aktualizaci dat (katalogy, ceniky apod.). Vyznamna je i

moznost operativni aktualizace a optimalizace planu.
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V praxi se vyuZivaji tzv. softwarovi agenti. V zjednodusené podobé si je miizeme predstavit
jako roboty, kteri provadeji jednoduché cinnoSti automaticky bez lidského zasahu. Uméji
napriklad vyhledavat a porovnavat urcité udaje, zpracovat reserse, rozhodnout jednoduché
zakaznikem, Ze ten ani nepozna, Ze na jeho dotazy odpovidi pocitac. Jedna z obvyklych
cinnosti softwarového agenta je sledovani chovani zdkaznika pri prohlizeni internetovéeho
obchodu. Zakaznik si ani nemusi uvédomit, Ze jeho cinnost je monitorovana. Pritom napriklad
podle IP adresy jeho pocitace je zalozena a vedena databdze, ktera umoznuje archivovani
vSech zakaznikovych Ccinnosti, dotazii a objednavek. Jednoduchou formou je napriklad
automatické nastaveni internetového obchodu pri dalsim prihlaseni zakaznika na tu oblast,
kterd ho drive zajimala nejvice.
K tomu je jeste vice vhodné vyuziti tzv. MAC adresy, coz je referencni udaj, ktery ma kazda
sitovad karta ulozeny v pamétovych obvodech své desky a lze ho prirovnat napr. K vyrobnimu
¢islu motoru nebo karoserie automobilu. Jeho externi zjisteni je ale obtiznéjsi, nez IP adresy.
Musime si uvédomit, Ze adresnd evidence udajii o konkrétnich (jmenovanych) zakaznicich
podléha utajeni a musi byt provadéna podle pravnich uprav platnych v prislusném statu,
vV néemz je elektronické podnikdni provozovano. Z&kaznik by pri archivaci nékterych udajii,
které se ho tykaji, mél byt informovan o svém zarazeni do datového skladu, mel by vyjadrit
svij souhlas a mél by mit moznost jednoduchym zpiisobem pozddat o ukonceni a vymazani
vSech prislusnych udaji, které souvisi s jeho soukromim.
Pii vyuzZivani vyznamnych vyhod elektronického podnikiani miZeme predpokladat
operativni zajiSténi dodavek, kooperace atd. (Hlavenka, 2000).
V souvislosti s tim muizeme vyrazné snizit velikost zasob nejen hotovych vyrobkt, ale
piipadné i vychozich surovin. Tim muzeme dojit k vyraznym Usporam v oblasti skladového
hospodaistvi, které se dotknou i administrativnich nakladia (Simek, 2005).
SniZenim velikosti zasob (minimalizaci zasob) je mozné doséhnout:
e niz$i objem vazanych prostiedkd,
e mensi sklady a z toho vyplyvajici:
- nizsiinvestice  —stavba,
— vybaveni.
- niZsirezie — najemné,
— energie,
- sluzby,

— spottebni material,
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e snizeni administrativnich nakladt dané:

- usporou lidskych zdroju — mzdy,
— dané,
— pojisteni.
- niZsirezii — najemne,
— energie,
- sluzby,

— spotiebni material.

Pri snizeni skladovych zasob dospejeme okamzité ke snizeni velikosti vazanych prostredku,
tedy prostiedkit nutnych na porizeni zboZi a surovin.

Na prechovavani mensiho 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 investicemi v oblasti staveb budov, vybaveni
kancelari, ale soucasné vystacime i s nizsimi prostiedky do vybaveni skladii.

V pripade, zZe budeme podnikat v pronajatych prostordch, miizeme dospét k vyraznému snizeni
rezijnich nakladi. Vystacime s menSimi sklady, tedy s nizsimi vydaji na prondjem, spotiebu
energie (vytapéni, osveétleni apod.), bezpecnost prace, uklid a nizsimi vydaji na spotrebni
material (obaly, pracovni pomiicky) (Vicek, 2003, s. 22).

Ke snizeni administrativnich nadkladii dojdeme zejména v uspore lidskych zdroju. Mensi
sklady jsou jednim ze zékladnich prredpokladii nizsiho poctu zaméstnanci. Zde si musime
uvedomit, ze nejde pouze o mzdové naklady, ale také o naklady, ktere s touto mzdou souvisi.
Napriklad zdravotni a socialni pojisteni a dané, které firmy za své zaméstnance musi, podle
aktualnich pravnich Uprav v prislusnych statech odvadet (Vrabec, Winter, 1997).

Soucasné se snizenim poctu zaméstnancii dojde ke snizeni potrebné plochy pro zaméstnance a
nasledné s tim dojde ke sniZeni rezijnich ndkladii, napriklad za prondjem ploch, zajisténi
odpovidajicich hygienickych podminek (vytdpeni, osvétleni apod.). Dojde také ke sniZeni
ndkladii za spotiebni materidl (psaci potreby, ochranné pomiicky apod.) (Chromy (2009, s.
42-47).

Pii zvySovani efektivnosti vnitro—podnikovych procest dochazi k propojovani jednotlivych
aplikacnich programti, zkvalitituje se fizeni logistickych fetézcu.

Naptiklad propojenim nékolika aplikacnich programt pro skladovou evidenci, Ucetnictvi,
operativni planovani, fizeni vyroby apod. zvySime rychlost a G¢innost vnitropodnikovych

procest.
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Jednotlive Useky firmy maji permanentné k dispozici aktualni Udaje, které by jinak musely
ziskavat slozitym a hlavn¢ zdlouhavym dotazovanim.

Jednoduchym prikladem mize byt fiktivni priklad z oblasti hypermarketu. Ve skladu je na
dobré urovni skladova evidence, na kterou navazuje cenové oddeleni se systemem pro
stanovovani cen. V pokladné je po sejmuti cdarového kédu prirazena aktudlni cena a po
potvrzeni platby zdkaznika je zbozi odecteno i z celkového prehledu skladu (skladové
evidence). Zaplacena cdstka je pak prenesena ekonomickému oddéleni k dalSimu zpracovani
(napriklad vypocty DPH, ziskii apod.). Vse miize probihat i plné automaticky.

Dochézi ke zvySovani konkurenceschopnosti firmy. V pribéhu této etapy se vytvaii a
upeviiuji nové prodejni kandly, dochazi K integraci informaénich systému jednotlivych
spolupracujicich firem. Duraz je kladen na marketing. Napiiklad je mozné provadét
marketingovy pruzkum trhu, zajiStovat rychlou komunikaci se zdkazniky, poskytovat jim

individudlné orientovanou nabidku apod.

Pojem k zapamatovani:

Pii vyuzivani vyznamnych vyhod elektronického podnikani mizeme piedpokladat operativni
zajiSténi dodavek, kooperace atd. V souvislosti s tim mizeme vyrazn¢ snizit velikost zasob
nejen hotovych vyrobkd, ale pfipadné i vychozich surovin. Tim muizeme dojit k vyraznym
Usporam v oblasti skladového hospodarstvi, které se dotknou i administrativnich nakladi

Zvysuje se konkurenceschopnost firmy.

1.2 Systéemy SRM

Systémy Supplier Relationship Management - SRM se zabyvaji fizenim dodavatelsko—
odbératelskych vztahi.
V tomto piipadé muzeme vyuzit urCitou analogii se systémy CRM, které jsou zaméieny
vyhradné na zédkazniky podniku (odbératele jeho vyrobki a sluzeb).
Systémy SRM jsou orientovany na jeho odbératele i dodavatele. S ohledem na riiznost
zamé&feni obort pusobnosti jednotlivych podnikd, zptsobu jejich fizeni a podobnych
skutecnosti, prakticky neni mozné, aby existoval jeden univerzalni systém SRM.
Systémy SRM jsou zpravidla ureny k feSeni tloh v navaznosti na potieby konkrétniho
podniku v nasledujicich oblastech:

e ziskavani a evidenci nabidek dodavateld,

e piedkladani nabidek odbérateliim,

e kontrolu pribéhu a stavu dodavek,
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e analyzu efektivity spoluprace sjednotlivymi dodavateli, vcéetné¢ sledovani a

vyhodnocovani historického vyvoje.

Pojem k zapamatovani:
Systémy Supplier Relationship Management - SRM se zabyvaji fizenim dodavatelsko—

odbératelskych vztahi.

1.3 Systémy SCM
Systémy Supply Chain Management - SCM - pomahaji podnikim v dodavatelsko—
odbératelskych Fetézcich (Supply Chain) pFi rozhodovani s ohledem na soucasné
ovliviiujici stavy jednotlivych podnikii.
Nejvétsi ptinosy téchto podniki spocivaji v pomoci podnikim k dosaZzeni nésledujicich
vyhod:
e poskytovani kvalitnich sluzeb zdkaznikiim (ve spojeni se systémy CRM).
e dosaZeni pruzné reakce na pozadavky zakaznika (a jejich zmény).
e predavani dulezitych udaji lze realizovat plné¢ elektronickou cestou (naptiklad
pfedavani dat syst¢émem EDI), coz zvySuje rychlost a spolehlivost komunikace a
umoziuje presnéjsi planovani.

e Ize dosdhnout vyznamné Uspory nakladii v riiznych oblastech ¢innosti fetézce.

Systémy SCM umoznuji sledovani a fizeni vzajemné provazanych raznorodych cinnosti,
ktere se tykaji (Chromy, 2009, s. 99-101):

e nakupu — surovin, materiali, polotovart, soucastek, v¢. fizeni dodavek a zasob.

vyroby — planovani a optimalizace vyroby s ohledem na moznosti ndkupu, prodeje a
dopravy.
e odbytu (prodeje) — terminy dodavek, piedpokladané plnéni zakazek, sestavovani
prognéz a pland.
e dopravy (distribuce) — optimalizace dodavek s ohledem na potieby skladt, vyroby,
zéakaznikd.
e skladovani — optimalizace skladt s ohledem na potieby dodavek a odbérti a moznosti
dopravy, optimalizace vazanych prostfedkd.
Systémy SCM podporuji snahy o snizeni a optimalizaci ndkladii na skladovéni, manipulaci,

dopravu a Fizeni celé oblasti dodavatelsko— odbératelskych retezcii. Soucasné také podporuji
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snahy o ucelné organizovani dodavek, pruinost pri provadeni jejich zmén a zajistent kvality a
spolehlivosti pri chodu celych reteézcii.

Pro efektivni rizeni podporuji provadeni analyz pri Feseni riiznych problému. Pritom miiZe jit
o problémy jiz vzniklé (napriklad havarie kamionu s dodavkou soucastek) nebo o problemy,
které by teoreticky mohly nastat.

Pri ziskavani potrebnych udajii a pro predavani udajii musi byt zajisténa kvalitni komunikace
se systémy ERP jednotlivych podnikii, které jsou soucdsti dodavatelsko odbératelskych

retézci.

Se systémy SCM (zce souvisi systémy APS (Advanced Planning System) a SCP (Supply
Chain Planning). Zatimco systétmy SCM jsou uréeny k plnéni dlouhodobéjSich zaméri
(v€etné taktickych a strategickych rozhodnuti), systémy APS jsou ureny spiSe pro operativni
planovani a rozvrhovani vyroby a logistiky. Jejich pfesnost je uvadéna v fddu minut. Proto

jsou také systémy APS urceny uz§imu okruhu specialistt (Pour, 2002, s. 329).

Pojem k zapamatovani:

Systémy Supply Chain Management - SCM - pomahaji podnikim v dodavatelsko—
odbératelskych fetézcich (Supply Chain) pfi rozhodovani s ohledem na soucasné ovliviujici
stavy jednotlivych podnika.

Systémy Advanced Planning System - APS a Supply Chain Planning - SCP jsou uréeny
spiSe pro operativni planovani a rozvrhovani vyroby a logistiky. Jejich pfesnost je uvadéna
v fadu minut. Proto jsou také systémy APS urfeny uz$imu okruhu specialistd. Zatimco

systtmy SCM jsou urCeny kplnéni dlouhodobéjsich zaméri (vCetné taktickych a

strategickych rozhodnuti).

58. Vyjmenujte hlavni efekty spoluprace firem v elektronickém prostiedi?

59. Jaké uspory mohou vzniknout pfi elektrickém podnikéani?
60. Co predstavuje SRM?

61. Co predstavuje SCM?

62. Co predstavuje APS a SCP?

63. Jaké jsou piinosy systémtu SCM?
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Kapitola 4.: Rizeni vztahii se zdkazniky - systémy CRM
1.1 Vztahy mezi firmou a zikazniky v elektronickém prostredi

1.2 Systémy CRM

1.3 Mozné moduly a podsystemy CRM

Klicova slova:
CRM, budovani CRM, moduly CRM

1.1 Vztahy mezi firmou a ziakazniky v elektronickém prostredi
Zékladnimi nutnymi, nikoliv vSak postacujicimi, predpoklady dosazeni uspéchii v oblasti
elektronického obchodovani je vybudovani a udrZzovani nadstandardnich vztahd firmy se
zakazniky, jako cilovym segmentem trhu (Chromy, 2009, s. 81-84).
Kvalita vztaht mezi firmou a cilovym segmentem trhu je zavisld na kvalit¢ komunikace.
Kvalitni komunikace musi spliovat urc¢ité pozadavky.
Pozadavky pro dosazeni kvalitni komunikace firmy se zakazniky (Teklitz a McCarthy, 1999):
e znalost cilového segmentu trhu. V tomto piipadé je myslena kvalitni segmentace trhu
na zaklad¢ ptredpokladané souvislosti marketingového mixu z pohledu vyrobce nebo
prodejce (4P) s charakteristickymi rysy ciloveho segmentu trhu, napiiklad socialni
skupinou segmentu, jejimi psychickymi vlastnostmi apod.
e znalost z4jmi cilového segmentu trhu. Primarni roli ma zajem cilového segmentu trhu
0 dany produkt. Dalsi, nikoliv malou roli maji dalSi zajmy cilového segmentu trhu,
prezentované marketingovym mixem z pohledu zakaznika (4C).
e znalost souvislosti marketingovych mixa z pohledu vyrobce (prodejce) a zékaznika.
e vyhradné obousmérna komunikace.
e ziskané znalosti je nutné chranit naptiklad v datovych skladech a déle je zpracovavat

prostfednictvim procesti Business Intelligence.

Kvalitni vztahy mezi vyrobcem nebo prodejcem a zakazniky nejsou vyhodné jen pro stranu
elektronického podnikani, ale mohou prinést prospéch i zakainikovi. Ten muzZe byt
informovan o déni, které ho zajima. Napr. miize byt plné automaticky informovdn o novém
sortimentu vyrobkit a sluzeb, zméndach cen (slevach), riznych akcich, které jsou pro ného
vhodné apod. Jsou znamé pripady, kdy napriklad automobilky vyzyvaly majitele urcitého

typu auta, aby si vservisu zdarma nechali odstranit urcitou vyrobni vadu. V pripadé
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vybudovdni skutecné kvalitnich a nadstandardnich vztahi muzZe mit zdkaznik jistotu
spolehlivosti a solidnosti dodavatelskeé firmy.

Aby bylo mozné kdykoliv specifikovat cilovy segment trhu, v idealnim pripade konkretizovat
Jednotlivé zdkazniky, musi byt informace o zdkaznicich efektivné uchovaviny v datovych
skladech. V nich jsou zaznamenaviny rovnéz vsechny kontakty s kazdym zdkaznikem. Pod
pojmem zakaznik je nutné chapat vSechny uZivatele, partnery, dodavatele a ostatni subjekty
prichazejici do styku se spolecnosti, kteri mohou byt dale pro potieby datového skladu trideni
podle vhodnych Kkritérii. Také z teéchto divodii je zde vhodnéjsi oznaceni customer, tedy
nikoliv konecny spotrebitel consumer.

Kterykoliv opravnény pracovnik firmy miize tyto informace ziskdavat. Proto je vidy schopen
poskytovat zakaznikovi ucinnou a neprodlenou pomoc, aniz by zdkaznik musel dlouze
vysvéetlovat, co potrebuje a pracovnici firmy si ho nékolikrat predavali k vyrizeni jeho
poZadavku. Velmi nezddouci je pohrdavy pristup nékterych firem (i nékterych velmi
vyznamnych dodavatelii softwarového vybaveni), které si zakaznika postupné predavaji podle
blizsich specifikact jeho probléemu. Pri kazdém predani musi zdkaznik (mnohdy i nekolikrat
kratce po sobé) ozndmit ndzev softwarového produktu, licencni cislo a jméno uzivatele.
V case mezi prevzetim hovoru je mu do sluchatka pousténa hudebni produkce, nékteré
zakazniky spiSe iritujici. Nevhodny pristup jesté mnohdy podtrhuje skutecnost, Ze vse probiha
pri zakaznikem placeném hovoru. Popisovany priklad miiZzeme porovnat napriklad
S pristupem jiné velké firmy, ktera doddava spotiebni elektroniku. Po dodani vybraného zbozi
nésleduje telefonicky dotaz, zda bylo zboZi dod&no ve stanoveném terminu, v poradku 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 zékaznika v pripade, ze byla oprava provedena driv.

Aby bylo moZné podobné vztahy vybudovat a udrzovat, musi elektronicky podnikajici firma
zménit nékteré firemni procesy. V prvé radé musi zavést kvalitni informacni systém a vyuzivat

bézné informacni a komunikacni technologie.

Pojem k zapamatovani:

Zé&kladnimi nutnymi, nikoliv vSak postacujicimi, pFedpoklady dosaZeni tspéchu Vv oblasti
elektronického obchodovéni je vybudovéni a udrzovani nadstandardnich vztaht firmy se
zakazniky, jako cilovym segmentem trhu.

Pozadavky pro dosazeni kvalitni komunikace firmy se zakazniky:

- znalost cilového segmentu trhu;

- znalost zajmu cilového segmentu trhu;
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- znalost souvislosti marketingovych mixi z pohledu vyrobce (prodejce) a zékaznika;
- vyhradné obousmérna komunikace;

- vyuzivani datovych skladli a procesti Business Intelligence.

1.2 Systémy CRM

Informacni systém pouZivany pro Fizeni v oblasti vztaht mezi elektronickym obchodem
a zakaznikem se oznacuje CRM — Customer Relationship Management.(Géala - Pour —
Toman, 2007, s. 231).
Cilem téchto systému je vhodnou podnikovou strategii maximalizovat dlouhodobou hodnotu
zékazniki pro elektronicky obchodujici firmu. CRM neni pouze software, ale cely
propracovany informacni systém, ktery se tykd vSech pracovniki firmy. To mimo jiné
znamena, ze kazdy pracovnik firmy musi byt na patfi¢né trovni se systémem sezndmen a
samoziejmé podle ptedepsanych pravidel postupovat (Chromy, 2009, s. 81-86).
Doporucéeny postup praktického budovani komplexniho CRM ve firmé popisuje vénovani
pozornosti ur¢itym oblastem a nasledujici postup (Wojtovi¢, 2006):
e Vvolba strategie CRM ve firm¢. Ta urCuje plan a postup zavadéni, popisuje ¢eho
chceme dosahnout a jakymi prostredky.
e identifikace zdkaznikti — jejich piinos firm¢, jejich piani, potieby, pifedpovéd jejich
budouciho chovani.
e segmentace zakazniki — volba kritérii segmentace sohledem na zakazniky a
poskytovany sortiment vyrobkti a sluzeb. Posouzeni konkurence-schopnosti,
ziskovosti, miry rizika apod.

¢ budovani nadstandardnich vztaht se zdkazniky.

Jednou z moznosti budovani vztahii se zakazniky je zajisténi provozu centra péée o zakazniky
— Customer Care Center. Podobna centra zacala u nas vznikat pocatkem devadesatych let
minulého stoleti, kdy bylo nejdfive zajisténo odpovidani na dotazy zékaznikii pomoci Call
Center. S rozvojem novych informacnich technologii dnes neni nutnd komunikace vyhradné
prostiednictvim telefonu. Zde se mizeme zminit naptiklad o velmi jednoduché a rozsifené
moznosti komunikace prostiednictvim ICQ nebo pozdéji Skype. Na tomto pfipadé¢ muzeme

jednoduchym zptuisobem ukazat moznosti souc¢asné komunikace.
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Komunikace v prostiedi ICQ nebo Skype miZze probihat z popisovaného hlediska
nasledujicimi zpisoby:
e Komunikace dopisovanim mezi obéma ucastniky v on — line rezimu (okamzité).
e Hlasova komunikace podobné jako klasickymi nebo jinymi, napiiklad internetovymi
telefony

e Komunikace prostfednictvim jednoduché videokonference.

Dnesni informacni a komunikacni technologie umoziuji mnoho dalSich cinnosti, vyrazné
zjednodusujicich komunikaci se zakazniky. Jako priklad miizeme popsat néco jednodussiho —
telefonni cislo miize byt identifikovano jesté pred prijetim hovoru a pripojeny pocita¢ miize
pracovnikum call centra, jesté nez staci zvednout sluchatko, zobrazit udaje o telefonujicim
zdakaznikovi, které jsou prechovdavany v datovém skladu. Kazdy komunikujici pracovnik dané
firmy tak muze okamzité vedet vse potrebné a mnohdy miize odpovidat jesté pred polozenim
otazky zakaznikem, napriklad, ze objednany vyrobek bude dorucen v presném terminu, oprava
Jje ¢i neni provedena apod. Zde je nutné ale upozornit, Ze ne kazdy z&kaznik tyto znalosti
oceni. Mnozi je budou povazovat za nezZddouci prinik do svého soukromi. Musime proto
znovu zduraznit bezpodminecné dodrzovani zakonii a prislusnych narizeni. Minimalné musi
byt zakaznik s prechovavanim udajii o sobé seznamen. Musi explicitné vyjadrit souhlas, musi

mit moznost pozadat o zruSeni archivace udaju, které se ho tykaji. A musi mu byt vyhoveno.

Pojem k zapamatovani:

Informacni systém pouZzivany pro fizeni v oblasti vztahti mezi elektronickym obchodem a
zakaznikem se ozna¢uje CRM — Customer Relationship Management

Doporuceny postup praktického budovani komplexniho CRM ve firmé:

- volba strategie CRM ve firm¢;

- identifikace zakaznik;

- segmentace zakazniki,

- budovani nadstandardnich vztahti se zdkazniky.

1.3 Mozné moduly a podsystémy CRM
Kvalitni syst¢émy CRM vyuzivaji napiiklad moduly:
e Analytical CRM, které podporuji analytické ¢innosti v ramci CRM. Tyto moduly
samy neziskavaji potfebné udaje, pouze zpracovavaji data obsazend v datovych

skladech, kterd byla ziskana prostiednictvim jinych modulti syst¢tmu CRM nebo
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prostiednictvim externich zdroji. Pomahaji automaticky zajiStovat potiebné analyzy,
napiiklad segmentace zakazniki, analyzy profitability (ziskovosti), sledovani chovani
zakaznik, analyzy nakupniho koSiku, vyhodnocovani vérnostnich programi a mnoho
dalSich.

e Marketing automation je piikladem dalSiho modulu, ktery muze automaticky
vykonavat ¢innosti pro podporu marketingu. Obsahuje naptiklad funkce pro vybér
vhodného zakaznického segmentu, analyzu efektivnosti urcité kampané, analyzu
efektivnosti komunika¢niho kanalu apod.

e Sales Force Automation je modulem, ktery podporuje pfi vyuzivani systtmu CRM
feSeni obchodnich pfipadd. S pomoci tohoto modulu mohou byt vyhledavani
potencialni zdkaznici, muze byt sledovan a vyhodnocovan prabéh kazdého
obchodniho ptipadu.

e Moduly eCRM jsou jednou z nejmladsich oblasti systémi CRM. Tyto moduly
vyuzivaji nejnovéjsi informacni technologie, véetné komunika¢nich prostfedkl. Sem
patii naptiklad zprostiedkovani interaktivni komunikace pomoci Internetu a tzv.
portalové technologie, které umoziuji personalizaci podpory zakaznikii pomoci

webovych stranek — personal web support.

Pojem k zapamatovani:

Kvalitni syst¢émy CRM vyuZivaji naptiklad moduly:

- Analytical CRM, které podporuji analytické ¢innosti v ramci CRM.

- Marketing automation je ptikladem dalsiho modulu, ktery mtize automaticky vykonavat
¢innosti pro podporu marketingu.

- Sales Force Automation je modulem, ktery podporuje pii vyuzivani syst¢ému CRM feSeni
obchodnich ptipadi.

- Moduly eCRM - vyuZivaji nejnovéjsi informacni technologie, véetné komunikaénich

prostfedkti, napt. zprostfedkovani interaktivni komunikace pomoci Internetu a umoziuji

personalizaci podpory zékaznikli pomoci webovych stranek.

64. Jaké jsou predpoklady pro dosazeni uspéchu v oblasti elektronického podnikani?
65. Jaké jsou poZadavky pro dosaZeni kvalitni komunikace se zakazniky?

66. Co predstavuje CRM?

67. Jaky je doporuceny postup pro budovani CRM?
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68. K ¢emu slouzi Analytical CRM?
69. K ¢emu slouzi Marketing Automation?
70. K ¢emu slouzi Sales Force Automation?

71. K ¢emu slouzi eCRM?
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4. Priuvodce studiem modulu I11. - ,,Komunikace a elektronické

obchodovani

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:

Kapitola 1: Marketingové komunikace se zakazniky v elektronickém prostiedi

Kapitola 2: Ochrana dat — hodnoceni bezpecnostnich rizik a hrozeb, ochrana pied nimi
Kapitola 3: Elektronické bankovnictvi — druhy, moZnosti, trendy

Kapitola 4: MoZnosti hodnoceni elektronickych obchodii

Kapitola 1.: Marketingové komunikace se zakazniky v elektronickém

prostiedi

1.1 Komunikace v elektronickém podnikani
1.2 Elektronicka vyména dat - EDI
1.3 Elektronicka kryptografie a digitalni podpis

Klicova slova:

EDI, sdéleni, obsah, forma, zdroje, cilové skupiny, G¢inky, Sum

1.1 Komunikace v elektronickém podnikani

Pti komunikaci jsou ptenaSeny urcité udaje od odesilatele k ptfijemci sdéleni. Pienos je
provadén pomoci technickych prostiedki nékterého z médii. V elektronickém prostiedi slouzi
k prenostim sdéleni komunikaéni technologie.

Samotny proces komunikace neni jednoduchou zéleZitosti. Pokryva velmi Sirokou oblast,
kterd je samostatnou védou a md vazby i na mnoho dalSich védnich oborti. Naméatkou
mizeme uvést sociologii, psychologii a dalsi.

Sdéleni predstavuje urcita data, ktera maji byt néjakym zpisobem prenesena od
odesilatele k p¥ijemci. Pfenasené sdéleni obsahuje dvé sloZky — obsah (data) a formu
(zptusob).

Z hlediska informatiky mohou byt prendsSeny informace nebo data. ZaleZi na tom, zda
prenadsené udaje maji néjaky vyznam, neéjakou informacni hodnotu nebo nikoliv. Zalezi tedy

zdanliveé pouze na obsahu prenadsenych udajii.
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Z hlediska komunikace je pro obsah prendSenych udaju dilezZitd také forma sdéleni (jeho
prenosu). Forma sdéleni miize velmi vyrazné ovlivnit srozumitelnost, vznik konotaci a
komunikacnich sumii. Pri komunikaci mezi lidmi hraje diilezitou roli.

Autor sdéleni podle jeho charakteristickych znakii zvoli nejvhodnéjsi medialni prostredek pro
prenos. Snazi se tedy 0 zajisténi korelace (souvislosti) obsahu a formy prendsenych udajii.
Prikladem nevhodné korelace mezi obsahem a formou miize byt napriklad smich pri
prednadseni smutecniho projevu.

Obsahy sdéleni jsou skutecné, ni¢im nezkreslené wudaje, které chce odesilatel sdéleni
predat prijemci sdéleni.

V ptipadé vymény dat mezi informacnimi systémy jsou obsahem sdéleni z hlediska
informacnich technologii a systémti ,,syrova* data, ktera v predané podobé¢ nelze zpochybnit.
V pifipadé vymény 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.“, muzZe to znamenat, Ze jsme nasli prislusné rostliny, ale expresivné také, Ze jsme
nenasli nic.

V pripad¢ informatiky obsah dat méfime jejich velikosti vyjadienou v bytech a jejich
nasobcich.

riznymi zpisoby, napiiklad po¢tem znaku ¢i stranek textu, délkou zaznamu projevu apod.
Forma sdéleni je ve své podstaté zptisob prenosu nebo doplnéni ¢i rozSifeni obsahu
sdéleni o néco, co ovliviiuje jeho srozumitelnost a prenositelnost. Cilem zpravidla byva
usnadnit prijeti sdéleni jeho pFijemci.

Pifi komunikaci voli autor podle charakteristickych znaki obsahu sd€leni nejvhodnéjsi
medialni, vyrazovy, nonverbalni a dalsi prostfedek pro pifenos tak, aby piijemce m¢l
usnadnéné pochopeni obsahu a nemohl byt ovlivnén naptiklad komunika¢nim Sumem. Autor
se tedy snazi o zajisténi korelace obsahu a formy ptenasenych udaja.

., Podivej, kvetou rize.* hledat néjaké dalsi poselstvi. Clovék si ale toto jednoduché sdéleni
miuize vyloZit ve dvojim vyznamu, jak kdysi popisoval v zabavném poradu M. Hornicek. Jednim
vyznamem je, Ze mame radost, protoze ruze jsou ndadherné a v pripade problémii mohou
prenést myslenky na néco jiného, hezkeho. Druhy vyznam miize byt pri pouZiti jiné formy ale

mnohem horsi. Mohli bychom foto sdéleni vnimat — jakoby jesté ke vsemu naSemu nestésti a
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probléemiim, kvetly rize. Pro pouZiti konotace ve zmineném pripadu staci relativné mdlo —
vyraz, pripadné intonace hlasu pri odesilani sdéleni.

Z hlediska marketingové komunikace Ize v oblasti reklamy formu sdéleni urcitého obsahu
(informace o produktu) pfipravit tak, Ze pfenesené sdéleni nejdiive vyvold pozornost
ptfijemce, ktery ho za¢ne vnimat. Potom nésleduje samotny ptfenos obsahu sdéleni daného
zamérem odesilatele. V jeho zavéru vSe sméfuje 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 ptipadé jsme popsali marketingové pravidlo nazyvané
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) (Kotler, 2001, s. 215).

Lze konstatovat, ze také v prostiedi informatiky existuje forma sdéleni. Pravidlo AIDA Ize
naptiklad vyuzivat na webovych strankach internetového obchodu. A vyuzivat zde mizeme
v prostiedi webovych strdnek mnohem vice prostifedki pracujicich s formou sdéleni,
namatkou slozky firemni identity apod.

Kjinym moznym formdm sdéleni dojdeme napi. pfi porovnani formy sdéleni pomoci
databazového souboru, ktery pieddvame mezi dvéma pocitaci v siti. Pro jednoduchost
zvolime data usporadana v tabulkovém kalkulatoru Excel, kterd mtzeme ihned rtzné filtrovat,
tiidit, vytvaret kontingen¢ni tabulky, provadét nad nimi vypocty apod. Se stejnymi daty
Vv textovém editoru Word jiZ nebudeme bez pottebnych Uprav ve stejném rozsahu schopni
provadét tytéz operace, ptipadné to nebude mozné viibec. Forma pfenosu nebo zpracovani dat
je tedy v druhém ptipadé nevhodna. Je dokonce patrné urcena jiz pii vzniku souboru.
Podobnych piikladii v informatice existuje mnoho, napiiklad obrazky obsahujici piesné
technické vykresy vytvotrené v bitmapovém grafickém editoru misto ve vektorovém apod.
Pi‘enosovy (Shannon—-Weavertav) model ve zjednodudené podobé znazornuje komunikaci
pouze ve sméru od odesilatele sd€leni k jeho ptijemci, viz obr. 13.

MEDIUM

pfijemce

odesilatel | o kodovani || Prenosovy emce
sdéleni

: ] . | dekédovani [
informace : kanal :

N R

komunikacni
Sum

Obr. 13 - Pienosovy (Shannon-Weavertiv) model jednosmérné komunikace, (Kiralova, 2003,
S. 6)

Nedostate¢nost zjednoduseného modelu spociva v tom, Ze nefeSi reakci piijemce sdéleni,

kterd mtize byt velmi dulezita.
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Zcela zasadni vyznam ma znalost odezvy piijemce sd€leni pti marketingovém prizkumu
(vyzkumu), ktery by mél byt nedilnou soucasti marketingové komunikace.

Odezvu prijemce sdéleni nazyvame zpétnou vazbou.

Z hlediska ¢asu muze libovolna zpétna vazba probihat okamzité nebo s uréitym zpozdénim.
Okamzita zpétnd vazba — Pfi okamzité zpétné vazb&é probihd obousmérna komunikace
okamzité bez asového posunu. Ptikladem mize byt rozhovor, osobni prodej apod.

V ptipadé internetového podnikani muze ziskat prodejce zakladni zpétnou vazbu velmi
jednoduchym zpusobem. Pokud ma na svych webovych strankach pocitadlo ptistupli, mize
zjistit, zda je o dané webové stranky viibec zajem, pripadné jaky. Z hlediska obchodu, prodeje
produktu (vyrobku nebo sluzeb), jde o zakladni udaj, ktery informuje, zda vibec existuje
zajemce o dany produkt. Porovnanim ziskané¢ho udaje o navstévnosti a poctu skute¢nych
zdkaznika je mozné dale ziskat dal$i dulezité udaje, napiiklad pro posouzeni efektivity
internetového obchodu. Lze ptipadné ziskat i urcitou informaci o tom, Ze o ur€ity typ
produktu je mezi zdkazniky zajem, ovSem nikoliv o ten, z ptislusného internetového obchodu.
To by m¢lo vést k analyze pii¢in a realizaci napravnych opatieni.

Casové posunutd zpétna vazba — pii této zpdtné vazbé probihd obousméma komunikace s
ur¢itym Casovym posunem. Pfikladem mulze byt marketingova komunikace, pii které firma
zjistuje vysledky realizované propagace — celého komunika¢niho mixu nebo jedné
realizované slozky (aktivity). Také Casoveé posunuta zpétna vazba ma svoji dilezitost.

Vyuziti zpétné vazby v pfenosovém Shannon Weaverové modelu komunikace naznacuje
obr. 14.

MEDIUM

odesilatel | o}y siovani [ PrEMOSOWY Lyl Gergdovani [—» PrUemce
informace : kanal : sdeleni

* e, . .

komunikacni
Sum

MEDIUM

R prenosovy | 4k
kédovani <— kandl <-— dekddovani [«

ST O SO YO

komunikacni
Sum

ZPETNA VAZBA :

Obr. 14 - Schéma obousmérné komunikace — se zpétnou vazbou (Kiralova, 2003, s. 6)
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Ptikladem casové posunuté zpétné vazby v prostiedi internetového obchodovani muize byt
zjistovani zmén v poctu realizovanych navstév, ptipadné zmén v poctu obchodl po uvedeni
reklamniho banneru na hlavni webovou stranku znamého webového portalu s vysokou
navstévnosti. Lze predpokladat, ze zminéné mozné zmény probéhnou s uritym zpozdénim,
pfipadné po n¢jaké dobé ucinek vyvolany bannerem odezni (tzv. efekt wear out), nebot i
reklamni banner ma svijj zivotni cyklus. Zde je nutné poznamenat, ze pocet opakovani (resp.
pocet dni expozice banneru) nelze piesné¢ predpokladat a objektivné stanovit. Zavisi to na
mnoha faktorech (Chromy, 2010b, s. 54).

Zajimavou oblasti komunikace je proces kddovani a dekddovani. Autor odesilajici uréité
sdéleni jej koduje podle urcitych pravidel. Zpravidla ke svému sdé€leni pridava dalsi atributy
potfebné po pienos nejen samotného obsahu tohoto sd€leni, ale souc¢asné pro ptizplisobeni
formy sdéleni jeho cilové skupiné.

Koédovani znamena vybér vhodného zpusobu prenosu — medidlni prostiedek, ale
soucasné pouzitou formu.

Na druhém konci komunikac¢niho procesu musi po prenosu medidlnimi prostfedky piijemce
rozlustit a pochopit spravné obsah i formu sdéleni.

Pii dekddovani dochazi k zpétné transformaci udaje z medidlniho prostfedku a
Z pouzité formy prenosu tak, aby byl dodrZen zamér odesilatele sdéleni.

Z vySe uvedenych obrazku je patrné mozné ovlivnéni (zkresleni) komunika¢nim Sumem.
Dobfe ptfipravenym a provedenym kdédovanim Ize ucinky komunikacniho Sumu omezit,
ptipadné zcela potlacit.

Jako nejjednodussi piiklad kddovani mizeme vyuzit z oblasti informatiky pfi elektronické
vyméné dat — EDI. Pii této vyméné jsou pouzivany piesn¢ definované (standardizované)
formaty standardni zpravy, které umoziiuji automaticky ptenos i zpracovani dat a informaci
mezi dvéma i vice firmami, respektive jejich pocita¢i (Chromy, 2009, s.63-67). Pro
jednoduchost si Ize predstavit dekodovani jako pfilozeni urcité Sablony formulare, ze které 1ze
vycist pfenesené udaje.

Lasswelliiv model se vyuziva zejména pii studiu masovych médii (Jirak a Kopplova, 2007,
s. 60-63). Lze ho definovat jednou vétou jako proces, v némz nékdo — Fika néco — nékomu —
néjakym komunika¢nim kanalem — s néjakym a¢inkem (Wrdébel, 2008, s. 113-114).

V prostiedi elektronického podnikani Ize Lasswelliv model s vyhodou vyuzit pro rozdéleni

celé oblasti tak, abychom se pfi studiu mohli zabyvat jednotlivymi problematickymi okruhy.
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Podle Lasswellova modelu 1ze elektronické podnikani tfidit na studium:

zdroju (n¢kdo) — firma, vyrobce nebo prodejce produktu, majitel elektronického
obchodu. Lze je néjakym zplisobem charakterizovat, naptiklad oborem podnikani,
typem pravni subjektivity (fyzicka, pravnicka osoba, stat), typem c{innosti
(elektronické podnikani, elektronické obchodovani, internetove obchodovani), apod.
MozZnosti pro jemné&;jsi rozd€leni za ucelem studia zdrojt je cela fada.

obsahii a forem (fika néco) — v této oblasti zalezi na odesilateli a pfijemci sdéleni.
Mize jit napiiklad o propagaci firmy u zakaznikl, spolupraci na vyvoji produktu
mezi kooperujicimi firmami apod. Pochopitelné prenasené udaje i formy prenosu se
budou podle toho vyrazné lisit.

cilovych skupin (nékomu) — hlavnich cilovych skupin mize byt nékolik — organy
statni spravy (elektronicky obchod typu B2G, B2A), zékaznici (elektronicky obchod
typu B2C), kooperujici firmy (elektronicky obchod typu B2B), zaméstnanci
(elektronicky obchod typu B2E), dealefi (elektronicky obchod typu B2R). VSechny
skupiny je mozné dale jemngji délit. Naptiklad zakaznici tvofi z hlediska marketingu
urité cilové segment trhu, zaméstnanci se liSi svym postavenim v organizaéni
struktufe firmy apod.

prenosovych medialnich (elektronickych) prostiedka (néjakym komunika¢nim
kanalem) — zpravidla zavisi na zvolené form¢ komunikace, resp. pienosu uréitého
obsahu. V prostfedi elektronického podnikani ptijde o vhodny zpisob elektronické
komunikace. Piikladem odliSnosti mohou byt elektronické obchody B2C a B2B.
V piipadé komunikace se zakaznikem B2C a propagaci urcit¢ho produktu je mozné
zvolit vyuzivani téméf libovolnych médii. Pii komunikaci s kooperujicimi firmami
B2B pravdépodobné ptijde spi§ o vymeénu ,syrovych dat“ EDI prostfednictvim
pocitacovych siti.

ucinkit komunikace (s n¢jakymi Uc€inky) — pfi marketingu firem, resp. propagaci,
pujde zpravidla o hodnoceni U¢inkl propagace, resp. vynalozenych prostredkii na tuto
propagaci. Rovnéz muze jit o marketingovy prizkum trhu, kde miizeme za ucinky
komunikace oznaéit kvalitu a mnozstvi ziskanych dat, napiiklad prostfednictvim

elektronickych dotaznikt apod.
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V elektronickém podnikdni musime vychazet ze znalosti vSech vySe zminénych oblasti studia,
vyclenénych podle Lasswellova modelu komunikace, a jejich vzajemnych vztahli a
souvislosti. Kazda oblast je pfitom velmi rozsahla.

Z hlediska elektronické komunikace ma vyznamnou roli technicky Sum

Tento typ Sumu miiZze vznikat technickou cestou v pribchu vlastniho pienosu sdéleni od
odesilatele k pfijemci. Technicky Sum je dan vnéj§im prostiedim, zpravidla komunika¢nimi
(pfenosovymi) prostfedky — médii. Moznosti vzniku technického Sumu je mnoho.

Neékteré muze castecné ovlivnit odesilatel sdéleni kodovanim a volbou pienosovych
medidlnich prostfedkti. Nékdy hraji roli samotné pouzité prenosové medidlni prostiedky,
napfiklad elementarni poSkozeni nebo ztrata listu z dopisu. Ne vzdy je urceni zdroje Sumu pfi
komunikaci jednoduché.

Pokud jde o pienos dilezitych informaci v prostiedi elektronického podnikéni, lze
technickému Sumu celit alesponn vroviné kontroly predaného obsahu, napiiklad
elektronickym podpisem a dalSimi metodami z oblasti kryptografie, pti nichz lze ovéfit
integritu pfedané¢ho sdéleni.

Nebezpedi Sumu v elektronickém podnikani

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

Zakaznik jako pfijemce sdéleni mize v disledku komunikaéniho Sumu pochopit jinak
predané sdéleni, coz mize vést k poSkozeni nejen jeho, ale souCasné i odesilatele sdéleni.
Miizeme si piedstavit, ze zakaznik napiiklad pochopi v disledku komunika¢niho Sumu udaje
o konkrétnim produktu jinak, nez jaké jsou ve skutecnosti. Pak si miize koupit pfislusny
produkt v domnéni, ze produkt ma mnohem lepsi vlastnosti, tim by pochopiteln¢ po urcitou
dobu ziskéval vyhody odesilatel sdéleni. V praxi toho bohuzel nemdlo vyrobct nebo
distributortt vyuziva pii klamavé reklamé, kdy zamérné jako odesilatel sdéleni zptlisobi
komunika¢ni Sum diky neznalosti pfijemce a nasledné jej vyuzije.

Pravdépodobné vétsina nas zna jogurt firmy Danone vyrobeny na zadklade vedeckych vyzkumii
a vyvinuté zivé kultury (bakterii) ,, Bifidus Actiregularis . Otazkou ovSem zistavd, zda viibec
nekdo vi, zda je to pravda, pripadné jakou metodou byly tyto reklamou uvadeéné unikatni
bakterie vyvinuty, zda vitbec prip. s jakym vysledkem probéhly testy neskodnosti. Podobné
bychom mohli uvazovat napriklad o ,,1. casei imunitas*, ktery je pravdépodobné znam zirejmé
pouze z reklamy spolecnosti Actimel. V urcitych konstelacich by si dokonce zékaznik mohl
oddechnout stim, Ze Slo o pouhou klamavou reklamu a prislusny jogurt je obvykly a
neSkodny. Dana firma tim ziskd vyhodu, kterd v daném pripadé u jogurtu bude odpovidat

zivotnimu cyklu produktu. Tim zde nemyslime trvanlivost samotného jogurtu, ale dobu, po
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kterou o néj maji zkaznici zajem a kupuji ho, nez je nahrazen jinym novym nebo inovovanym
produktem apod. V zdravé spolecnosti by firma, ktera klame intenzivnim zpusobem vsechny
obcany, byla potrestana masivnim odlivem zdkaznikii. Je s podivem, Ze tomu tak v mnoha
pripadech v CR neni.

Pripadii, kdy by si zdakaznik néjaky produkt diky komunikacnimu sumu nekoupil, je spise mdlo.
Vsichni vyrobci i prodejci hlidaji moznosti vzniku komunikacnich Sumu. Pokud vitbec tato
moznost v praxi existuje, je spiSe spojena S konkurencnim bojem, ndhodnym efektem
U jednotliveir (napriklad v reklamé vystupuje néjakym jednotlivcem neoblibeny herec),
pripadné evidentné klamavou reklamou, které jednotlivci odolaji. Tim, Ze jednotlivci odolaji,
pak paradoxné vznika komunikacni Sum, ktery piisobi proti Feknéme spravnosti odeslaného
sdeéleni. Z hlediska komunikace jde o obsah sdéleni, ktery nelze v danou chvili hodnotit jako

nepravdu ci dokonce lez. Jde o sdéleni, které zdakaznik pochopi jinak, nez bylo odeslano.

Pojem k zapamatovani:

Sdéleni predstavuje urcitd data, kterd maji byt n¢jakym zptuisobem pienesena od odesilatele
Kk pfijemci. Pfenasené sdéleni obsahuje dvé slozky — obsah (data) a formu (zptsob).

Obsahy sdéleni jsou skute¢né, nicim nezkreslené udaje, které chce odesilatel sdéleni predat
piijemci sdéleni.

Forma sdéleni je ve své podstaté zptisob pienosu nebo doplnéni €i rozsiteni obsahu sdéleni o
néco, co ovliviiuje jeho srozumitelnost a prenositelnost. Cilem zpravidla byva usnadnit piijeti
sdéleni jeho piijemci.

Zpétna vazba je odezvou piijemce na obdrzené sdéleni.

Kddovani znamena vybér vhodného zpisobu prenosu — medialni prostfedek, ale soucasné
pouZzitou formu.

Pii dekodovani dochazi k zpétné transformaci udaje z medialniho prostfedku a z pouZité
formy ptenosu tak, aby byl dodrzen zdmér odesilatele sdéleni.

Lasswelliiv model Ize ho definovat jednou vétou jako proces, v némz nékdo — Fika néco —
nékomu — néjakym komunikaénim kanalem — s néjakym uc¢inkem.

Komunika¢ni Sum je ndhodny nebo zdmérny proces snizujici informacni hodnotu

predavaného sdéleni.

1.2 Elektronicka vyména dat - EDI

Elektronické podnikani je zaloZzené na moznosti neustadlé vymeny dat (informaci). Dochézi

K ni jak ve vétsinou omezené mife mezi firmou (prodavajicim) na jedné strané a zakaznikem

81




na strané druhé (B2C), tak ve vétsi mife mezi dvéma firmami, napiiklad vyrobce —
subdodavatel nebo vyrobce — prodejce (B2B). Zakladni princip vymény je v obou ptipadech
stejny. Podle rozlehlosti a dulezitosti vymény, ale i podle velikosti firem, nabyva na vyznamu
pIn¢ automatické pocitacoveé zpracovani.

S rostouci velikosti firmy nabyva automaticka vyména dat na vyznamu.

Pienos dat vyzaduje vytvofeni a dodrZovani urCitych vhodnych pravidel. Zejména pro
automatické prenosy dat je vhodné, dokonce i nutné vyuzivani vhodnych Sablon a postupti.
Musime si také uvédomit, ze ve stiednich a vétSich firmach byvaji data vétSinou soucasti
datovych skladi, které vyZaduji dodrzovani standardnich postupt.

Pro nazornost si miizeme popsat rizné zpiisoby prenosu dat. Datové soubory (udaje)
prendSené osobami prostiednictvim emailii  bez jakychkoliv souvislosti s moZnou
automatizaci, nevyzaduji zadnou pevnou strukturu. DuleZité je jen, aby prendSeny soubor byl
ulozeny v néjakém tvaru, ktery je kompatibilni se softwarem cilového pocitace. Napriklad text
muze mit libovolnou strukturu obsahu a zhlediska prenosu a pouziti souboru miize mit
libovolny obsah po strance sémanticke, syntaktické i pragmatické. Adresat tohoto textu si jej
po obdrzeni otevie a dekoduje jeho obsah (precte jej). Pokud bychom ale totéz chtéli
automatickou cestou od pocitace, zacaly by vznikat problémy s dokonalosti softwaru pro
zpracovani. Ten by musel byt schopen resit obrovsky pocet variant. Jejich mozny pocet by se
teoreticky bliZil nekonecnu. Z tohoto diivodu je nutné dodrzovani zcela konkrétnich pevnych
pravidel bez moznosti jakychkoliv  neocekdavanych, predem  nedohodnutych a
nenaprogramovanych zmén. 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, ndakladny a hlavné zbytecny
postup. Neéco takového bez velmi pddnych argumentii Ize prirovnat kvlamani se do
otevienych dveri. Existuji totiz tzv. standardni zpravy (dokonce normalizované), které zcela
Jjednoznacné definuji strukturu prendseného datového souboru, sémantickd, syntaktickd a
pragmaticka pravidla apod.

Sémantika je nauka o vyznamu vyrazii z riznych strukturnich urovni jazyka — morfémi
(nejmensi vydeélitelnd cast slova), slov, slovnich spojeni a veét, popr. i vyssich textovych
jednotek

Syntaxe oznacuje pravidla pro zapis formalniho jazyka. Vétsinou pocitacové jazyky vyuzivaji
slova prevzatd z jazyka prirozeného zejména z anglictiny. Nejcastéjsim zpiisobem popisu
syntaxe formalniho jazyka je formalni gramatika, coz je struktura popisujici formalni jazyk.

Pragmatika se zabyva vyznamem a zamerem sdélent.
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Jednoduse pak muzeme standardni zpravu prirovnat k tabulkovému souboru, vytvorenému
napriklad prostrednictvim tabulkoveho kalkulatoru MS Excel. Prislusny soubor lze bez
problémii otevrit ve stejné podobé na jiném pocitaci s kompatibilnim softwarem a dale
zpracovavat. Dokonce Ize napriklad soubor vytvoreny v MS Excel oteviit v textovém editoru,
MS Word, nebo v databazi MS Access, které jsou principidalné odlisné. Tyto programy totiz
., znaji** vse potrebné — strukturu predavanych dat, séemanticka, syntakticka a pragmaticka
pravidla. Pokud bychom ale cast souboru narusili, napriklad odstranili par vivodnich radku,
tyto mozné prenosy by (s velmi vysokou davkou jistoty tvrzeni) nefungovaly.

Podobn& pravidla musi analogicky platit i v piipadech prenosu dat vytvorenych pomoci
jinych programit v ramci libovolnych informacnich systému. Vnich jsou definovana
rezervovand slova, jejich parametry a poradi, pripadné je prirazen vyznam specialnim na—
alfanumerickym znakim.

Kazdy prenos standardni zpravy je zahdjen segmentem zpravy, ktery definuje zacatek
standardni zpravy a tim také zacatek jejiho prenosu. Po ném ndsleduje vzdy prave jedna
standardni zprava. Jednotlivé udaje vramci kazdé standardni zpravy jsou oddéleny
predepsanymi oddélovaci prvkii zpravy. Cela standardni zprdva je zakoncena segmentem,
ktery definuje jeji konec, a tim i konec prenosu této standardni zpravy.

Elektronickd vyména dat EDI piedstavuje vyménu standardnich zprav
(standardizovanych dokumenti) mezi dvéma aplikacemi dvou a vice nezavislych

subjektu (firem, zakaznikua apod.) (Pospisil, 2003).

Standardni zpravy a jejich elektronickd vyména musi spliiovat minimalné nasledujici
charakteristiky:
e soulad s pravnimi normami a piedpisy — musi byt zajisténo, Ze pouzivané metody
piedavani, obsahy a formy pouzivané v standardnich zpravach musi byt v souladu
s pravnim fadem, ktery existuje v pfislusném statu. Pokud se elektronicka vyména dat
provadi mezi subjekty z vice statd, musi byt respektovany pravni fady vSech téchto
statl. Musi byt respektovany rovnéz smluvni vztahy mezi zucastnénymi subjekty,
které mohou vhodnym a zakonnym zptisobem ustanoveni zakonu, vyhlasek, smérnic,
norem apod. dopliovat nebo upiesiiovat.
e duvérnost zpravy — hraje velmi dulezitou roli, kterou musi vnimat vSichni za¢astnéni.
Do ur¢ité miry je dana zakony, naptiklad zakony:
- na ochranu osobnich udaji,

- ochran¢ utajovanych informaci ¢i skute¢nosti,
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- na ochranu hospodaiské soutéze,
- na ochranu spotiebitele.
Nad explicitné vyjadiené zakony jde jiz pouha logicka tvaha, ze ziskané a predavané
Udaje jsou cenné a na jejich ziskani byly vynalozeny urcité vydaje. Z tohoto pohledu
neni vhodné pfenaSet udaje bez ochrany odpovidajici jejich cené a vyznamu.
V rukach konkurence by mohly vést k poskozeni firem, zakaznika apod., tedy téch,
ktefi si tyto udaje predavaji.

e autenti¢nost zpravy — pii predani elektronické standardizované zpravy je vyzadovéana

urcita zaruka, ze ji predava skuteéné ten, kdo je jako jeji odesilatel uveden. Déle je
vyzadovano datum a Cas odeslani standardni zpravy. K témto t¢elim mohou slouzit
rizné postupy, napiiklad prenos prostiednictvim datovych schranek, autorizace
digitalnim podpisem, resp. soukromym kli¢em pii asymetrické kryptografii apod.
Z hlediska autenti¢nosti je nutné rovnéz ovéieni pfijemce a toho, ze standardni zpravu
pievzal, resp. Ze byla doddna na pozadované misto v pozadovaném case.
Pro jednoduchou analogickou ukdazku si mizeme predstavit odeslini e—mailu
S pozadavkem na potvrzeni prevzeti a precteni. Podobne miize byt zprdava predana
prostrednictvim datovych schranek. Prijemce ji ma k dispozici, je na nem, aby si ji
precetl, ale odesilatel md jistotu, Ze zprava byla dorucena a je prijemci k dispozici.

e integrita zpravy - dulezita je rovnéz kontrola, zda nebyla néjakym zplisobem
narusena celistvost (neporusenost) zpravy, a Ze se zpravou nebylo néjakym zptisobem
nepozorovatelné¢ manipulovano. Jakdkoliv zména zpravy v pribéhu pfenosu musi byt

odhalena.

Pro zajisténi pfenosu standardnich zprav existuje celd fada standardl. Jednim z nejznaméjSich
je UN/EDIFACT (United Nations / Electronic Data Interchange For Administration
Commerce and Transport), ktery byl ratifikovan Organizaci spojenych ndrodi. U nds je
k dispozici jako norma CSN ISO 9735. V ramci tohoto standardu jsou definovany standardni
zpravy pro statni spravu, obchod, dopravu apod. (Kotyk, 2009).

Pro rizné ucely dale existuje celd fada odvétvovych a narodnich standardii. Spolupracujici
subjekty si mohou také samy definovat a standardizovat svoje budouci zpravy, jak jsme se jiz
zminili. Takovy postup je ale slozity a Ize ho doporugit jen v ojedinélych ptipadech.

Proces samotné elektronické vymény

Pro samotnou elektronickou vyménu dat Ize vyuzivat jakékoliv pripojeni K pocitaové siti.

Obecné je tedy mozné vyuZivat spojeni jakymikoliv prostiedky (bezdratové sité, satelitni
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spojeni, telefonni sité apod.), v jakékoliv pocitacové siti (Internet, intranet, vyhrazené spojeni
apod.) (Drtina, Manéna, Chrzov4, 2005, s. 279).
K zajisténi samotného pienosu dat musi byt k dispozici:
e software — aplika¢ni programové vybaveni pro piipravu standardni zpravy a jeji
pienos a dale programové vybaveni pro fizeni potfebné komunikace.
e hardware — technické vybaveni pro uskutecnéni prenosu, tzn. pocitace a vybaveni pro

komunikaci v dané siti.

Princip samotné elektronické vymény dat pomoci standardizované zpravy je naznacen na
obr. 15. Je na ném naznacen postup pii pfenosu dat piechovavanych 1. subjektem k datim
piechovavanych 2. subjektem. V prvni fazi je nutné vybrat data, ktera budou pienasena.
Potom jsou vybrana data pfevedena do tvaru standardni zpravy. Ta je nasledné
prostfednictvim vhodné pocitacové sit€ (nebo srovnatelnym zplsobem) pienesena od
1. subjektu k 2. subjektu. Zde musi nejdiive dojit k pfevodu dat ze standardni zpravy do tvaru
obvykle pouZivaného u 2. subjektu, se kterym mohou konkrétni aplikace informaéniho
systému dale pracovat. Nakonec jsou pienesena data jiz piifazena k datim 2. subjektu a
mohou byt dale zpracovavana. Pfenos dat opacnym smérem by probihal jednoduSe

analogickym zptsobem z druhé strany.

data 1. subjektu data 2. subjektu

vybér dat zafazeni
pro pfenos i | pfenesenych dat
konverze do | fenos dat | konverze ze
standardni zpravy | : P : | standardni zpravy

o dostbiet _— 2. subjek
Obr. 15 - Princip elektronické vymény dat pomoci standardizované zpravy, (Chromy, 2009,
S. 66)
Porovnani EDI s pfenosovym komunika¢nim modelem
Proces samotné elektronické vymény dat EDI se az na nékteré detaily nelisi od pfenosového
Shannon-Weaverova (kybernetického) modelu komunikace. Jak Ize posoudit na obr. 16, ma

proces EDI v podstaté totozny priibéh s ptenosovym modelem.
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data 1. subjektu data 2. subjektu

vybér dat , : - zafazeni
. EodeSIIateI: :pfijemce : . 'ch dat
_____ P ff_'fc_’_s___ sdéleni | sdéleni | f’_rfa_"fffr"_y_c___?___ L
konverze do : fenos dat : konverze ze
standardni zpravy | ; -I: P : 'I: standardni zpravy

kédovdni' [::> prenosovy kanal I:3f1>dekodovam

L =i e T T e R

ISUbjekt komumkacm sum 5. .................. 2 SUbjekt

Obr. 16 - Porovnani principu elektronické vymény dat pomoci standardizovane zpravy

S pfenosovym modelem komunikace (autor)

Pojem k zapamatovani:

Elektronickd vyména dat EDI piedstavuje vyménu standardnich zprav (standardizovanych
dokumentti) mezi dvéma aplikacemi dvou a vice nezavislych subjektt (firem, zakaznikt
apod.).

Standardni zpravy a jejich elektronickda vyména musi spliovat minimalné¢ nasledujici
charakteristiky:

- soulad s pravnimi normami a predpisy,

- duvérnost zpravy

- autenti¢nost zpravy,

- integrita zpravy.

1.3 Elektronicka kryptografie a digitalni podpis

Mezi starSi metody ochrany elektronicky predavanych dat, které byly pouzivané jesté pted
vznikem pocitacl, patii kryptografie. Z historického pohledu miizeme vznik kryptografie
spojovat se jménem Alana Turinga, ktery se zabyval vytvofenim pocitace pro lusténi zprav
zaSifrovanych prostiednictvim némeckého Sifrovaciho stroje Enigma, a ktery vroce 1942
zprovoznil reléovy pocita¢ Colossus (Prvni pocita¢ na svété s jménem Z1 uvedl do chodu
v Némecku, v roce 1938 K. Zuse).

Kryptografie — Sifrovani je nauka o metodach utajovani smyslu zprav pievodem do

podoby, ktera je Citelna jen s urcitou specialni znalosti.
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V soucasnosti existuje celd fada kryptografickych metod. VSechny vychazeji z toho, ze pro

zaSifrovani n&jakych udajli je potiebny kryptograficky kli¢, pfedstavovany fetézcem znaki,

pievedenych na fetézec Cisel. Dale je pomoci vhodné zvolené matematické funkce, kterd

piedstavuje kryptograficky algoritmus, kryptograficky kli¢ kombinovan se Sifrovanymi udaji.

Pro zéakladni piedstavu postac¢i dvé zakladni, definované podle pouZivanych kryptografickych

kli¢u — symetricka a asymetricka.

Symetricka a asymetricka kryptografie se vyznacuji nasledujicim:

Symetrickd kryptografie — tato kryptografickd metoda pouziva pro Sifrovani i
deSifrovani jeden stejny kryptograficky (Sifrovaci) kli¢. Piijemce i odesilatel mohou
tedy Sifrovat i deSifrovat pfeddvané udaje pomoci stejného klice.

Nejvétsi nevyhodou symetrické kryptografie je nutnost sdileni tajného kli¢e mezi
stranou odesilatele a pfijemce. Na tajném Sifrovacim kli¢i se musi odesilatel
predavané zpravy s piijemcem predem domluvit.

Nejveétsi vyhodou symetrické kryptografie je rychlost vlastniho Sifrovani i deSifrovani,
které neni tak naro¢né jako asymetrické.

Tato metoda je vhodna pro Sifrovéani velikych objemi mén¢ dilezitych udaju.
Ptikladem symetrické kryptografie mize byt Sifrovaci algoritmus DES, ktery pouziva
56-bitovy kryptograficky kli¢. Odborné prameny uvadéji, Ze ¢as potiebny k prolomeni
tohoto kli¢e se pohybuje v fadu jednotek az desitek dni, pfi pouziti nadstandardné
vykonného pocitace (Froulik, 2003).

DES - Data Encryption Standard — vytvotfena firmou IBM v roce 1977.

Asymetricka kryptografie — v této kryptografické metodé¢ jsou pouzivany dva odlisné
klice, vetejny kryptograficky kli¢ a soukromy kryptograficky kli¢. Pouzivaji tedy dva
ruzné klice, jeden na stran¢ odesilatele a druhy na strané piijemce.

Vetejny kli¢ slouzi k Sifrovani udaji, které lze, pro zajisténi divérnosti, deSifrovat
pouze soukromym kli¢em.

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

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

Oba kryptografické kli¢e ptitom tvofi jedinecny par

Tato metoda je vhodna pro zajisténi vyssi spolehlivosti, ale je ¢asové naro¢na.
Prikladem této kryptografické metody je Sifrovaci algoritmus RSA, ktery pouziva i
promeénnou délku kryptografického klice. Délka tohoto klice muze byt napriklad 1024

87



biti. Odborné prameny uvadeéji cas potrebny k prolomeni takového klice v Fadu stovek
let, pFi pouziti nadstandardné vykonného pocitace, viz R. Froulik (2003).

RSA — Rivest Shamir Adleman — autori algoritmu — metoda asymetrické kryptografie.

Jeden z moznych postupu pii Sifrovani pomoci asymetrické kryptografie je schematicky

zndzornén na obr. 17.
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Obr. 17 - Schéma asymetrické kryptografie pro zaji$téni divérnosti — pouziti vefejného a
soukromého kli¢e (Welling, Thomsonova, 2005, s. 330)

V piipadé provadéném podle obr. 17 jde o zajisténi duvérnosti predavaného sdéleni.
Dutvérnost, tedy zajiSténi ochrany zpravy pifed ctenim nepovolanymi osobami, zajisti
odesilatel elektronickou cestou pfedavané zpravé jejim zaSifrovdnim pomoci adresitova
vetejného kryptografického klice. Takto zaSifrovanou elektronickou zpravu muze nechat
rozSifrovat pouze adresat pomoci svého soukromého kryptografického klice.

Pokud bude odesilatel sdéleni chtit zajistit jeho autenticitu (takové zajisténi ur¢eni osoby,
kter4 zprédvu odeslala, Ze potom nelze odmitnout pivod zpravy) musi naopak odesilatel
zaSifrovat preddvanou zpravu pomoci svého soukromého kryptografického klice. Takto
zaSifrovanou zpravu muze deSifrovat adresat pouze pomoci volné dostupného vefejného
kryptografického klice odesilatele. Cely postup je naznacen na obr. 18.

V podstaté tedy miize timto zplisobem zaSifrovanou zpravu rozsifrovat kdokoliv. Odesilatel
potom ale diky tomuto zptisobu nemuze popfit, Ze je ptivodcem dorucené zaSifrované zpravy.

Proto je princip tohoto zpusobu vyuzivan i pro elektronicky podpis.
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Obr. 18 - Schéma asymetrické kryptografie pro zajisténi autenticity — pouziti vefejného a

soukromého kli¢e (Welling, Thomsonova, 2005, s. 330)

Velmi zajimavé je porovnani asymetrické (ale i symetrické) kryptografie s pfenosovym
(kybernetickym) Shannon-Weaverovym modelem komunikace. Sifrovani pfedavaného
sd€leni prostfednictvim vetejného Sifrovaciho kli¢e miizeme ptirovnat ke kodovani sdéleni na
strané jeho odesilatele. Podobné deSifrovani predané¢ho sd€leni prostfednictvim soukromého
Sifrovaciho kli¢e miZeme pfirovnat k dekddovani sdéleni na strané jeho piijemce. Pokud
budeme piredpokladat, Zze stejny komunika¢ni Sum mize ptsobit jak v asymetrické
kryptografii, tak pii pienosu sdéleni podle pienosového modelu komunikace, dojdeme
k zavéru, Ze oba celé procesy maji ve své podstaté shodny pribéh. Porovnani je v graficke

podobé uvedené na obr. 19.
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Obr. 19 - Porovnani schématu asymetrické kryptografie pro zajisténi divérnosti s pfenosovym

komunika¢nim modelem (Chromy, 2013, s. 93)

Elektronicky (digitélni) podpis jsou udaje v elektronické podobé, které jsou logicky
spojené s datovou zpravou a jednoznaéné identifikuji autora elektronického podpisu, viz
zakon o elektronickém podpisu €. 227/200 Sb. §2, pis. a.

Vyuziva se pfitom pro zajisténi autenticity zejména pii asymetrické kryptografii (Chromy,
2009, s. 78-80). Vzhledem k tomu, Ze v praxi se elektronicky podpis pouziva hlavné mezi
fyzickymi a pravnickymi subjekty, ktefi spolu nesdileji stejny kryptograficky kli¢, ve vétsing
piipadii se konkrétni osoby ani neznaji, ma prakticky vyznam vyhradné pouziti asymetrické
kryptografie.

ZjednoduSené¢ muzeme fici, Ze pro podepsani staci k elektronickému dokumentu pfipojit

T

~tentyz* dokument zaSifrovany soukromym kryptografickym klicem. Pfipojeny ,tentyz‘
dokument je ale ve své podstaté Cislo, které je vypocitané uréitym zpisobem z ptivodniho
dokumentu.

Pro ovéfeni potom staci zaSifrovanou ¢ast deSifrovat pomoci vefejného klice odesilatele a
porovnat s neSifrovanou zpravou. Pokud se obé zpravy shoduji, povaZzuje se za prokazané, Ze
zpravu podepsal, zaSifroval a odeslal majitel soukromého kryptografického klice.

Protoze je prakticky témétf nemozné z jednoho kryptografického klice odvodit druhy parovy
kli¢, je téméf nemozné takovy elektronicky podpis zfalSovat. Soucasné s tim se povazuje za
prokédzané, ze dokument nebyl nijak pozménén. V opaném piipadé by totiz plivodni zprava

nebyla shodna s deSifrovanou.
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Vetejny kryptograficky kli¢ dava majitel soukromého kryptografického klice k dispozici. Aby
byla prokazéna pravost vetfejného kryptografického kli¢e, resp. aby byla prokazana souvislost
mezi soukromym a vefejnym kryptografickym klicem elektronicky podepsané osoby, vyuZiva
se Vv praxi duvéryhodna tfeti strana, u které jsou veifejné kryptografické klice k dispozici. Tteti
strana se v praxi nazyva certifika¢ni autorita, kterd svym podpisem na certifikatu potvrzuje, Ze
ovéfila udaje uvedené v certifikatu. Certifikdt je elektronicky dokument, potvrzujici, Ze
podepsana osoba je vlastnikem daného paru kryptografickych klica. Zaroven také certifika¢ni
autorita zajiSt'uje jejich evidenci a archivaci.

Elektronicky (digitalni) certifikat obsahuje jméno vlastnika vefejného kryptografického klice,
ptidéleny vefejny kli¢, originalni Cislo certifikatu, dobu jeho platnosti, nazev certifika¢ni
autority a piipadné tudaje o mozném omezeni pouzivani tohoto podpisového klice.
Certifika¢ni autorita také na pozadani vystavi certifikat, ktery je opatien elektronickym
podpisem certifikaéni autority, zajist'ujicim neporuSenost a ptivod digitalniho (elektronického)
podpisu.

Sifrovani celého pfenaseného dokumentu v pievedené elektronické podobé (viz vyse) je
velmi zdlouhavy proces asymetrické kryptografie. Vlastni Sifrovani by ¢inilo zbyte¢né ¢asové
problémy. Proto se v praxi neSifruje celd zprava, ale pouze jeji zhustény obsah vygenerovany
Z ptivodni zpravy pomoci urCité matematické funkce. Tomuto zhusSténému obsahu fikame
otisk. Pokud bychom ptvodni zpravu jakkoliv upravili, byl by vygenerovan zcela jiny otisk
(Dolezal, 2002). Z uvedenych davodi proto pro zaSifrovani elektronického podpisu tedy
nepouzivame cely soubor, ale pouze jeho vygenerovany otisk.

V nékterych, zpravidla podrobnéjsich pramenech, je misto pojmu otisk uvaden pojem hash,
soucasné je také misto pojmu matematickd funkce uvaden pojem hashovaci funkce, atd. Pro
ucely této publikace se nebudeme danou problematikou elektronickych podpisii vénovat v pIné

STFi.

Odlisnost mezi béznym, tedy ruénim, podpisem a elektronickym podpisem spociva v tom, ze
rucni podpis byva v urcitych tolerancich témét stejny, zatimco elektronicky podpis je pro
kazdou jinou zpravu naprosto odlisny.

K zajisténi autenticity nam elektronicky podpis, ovéteny certifikacni autoritou, za stavajicich
podminek v sou¢asnosti vyhovuje.

V praxi se n¢kdy dualezité¢ a cenné dokumenty Sifruji dvakrat. Jednou pro zajiSténi autenticity

soukromym kli¢em autora (odesilajici strany) a pro zajisténi divérnosti vefejnym klicem
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adresata (pfijimajici strany). Pfijimajici strana je pak deSifruje svym soukromym klicem

(daveérnost) a vefejnym klicem odesilatele (autenticita) (Chromy, 2009, s. 80).

Pojem k zapamatovani:

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

Symetricka kryptografie — tato kryptograficka metoda pouziva pro Sifrovani i deSifrovani
jeden stejny kryptograficky (Sifrovaci) klic.

Asymetricka kryptografie — v této kryptografické metodé jsou pouzivany dva odlisné klice,
vetejny kryptograficky kli¢ a soukromy kryptograficky klic.

Verejny Kli¢ slouzi k Sifrovani udaji, které lze, pro zajisténi divérnosti, deSifrovat pouze
soukromym klicem. Vetejny kryptograficky kli¢ mtze jeho majitel bez obav volné zveiejnit,
protoze tentyz vefejny kli¢ nelze pouzit k deSifrovani pomoci n¢ho zaSifrované elektronické
Zpravy.

Soukromy Kli¢ si drZi jeho majitel v tajnosti a slouzi pouze jemu.

Oba kryptografické klice ptitom tvofi jedinecny par

Digitalni (elektronicky) podpis jsou Udaje v elektronické podobé, které jsou logicky spojené
sdatovou zpravou a jednoznaéné identifikuji autora elektronického podpisu, viz zékon
0 elektronickém podpisu €. 227/200 Sb. §2, pis. a.

72. Co je sde€leni?

73. Jaké slozky ma sdéleni?

74. Co je obsah sd¢leni?

75. Co je forma sdéleni?

76. Co je zpétna vazba?

77. Co je kodovani?

78. Co je dekodovani?

79. Definujte Lasswellllv model komunikace.

80. Co je komunika¢ni Sum?

81. Co je elektronicka vyména dat EDI?

82. Jaké pozadavky musi spliiovat EDI?

83. Definujte pojem kryptografie a digitalni podpis.
84.Jaky je rozdil mezi symetrickou a asymetrickou kryptografii?

85. Jaky je rozdil mezi soukromym a vetfejnym kryptografickym klicem?
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Kapitola 2.: Ochrana dat — bezpecnostni rizika a hrozby, ochrana
pred nimi
1.1 MoZnosti napadeni - rizika a hrozby

1.2 MozZnosti ochrany dat, aplikaci a systémi

1.3 Pravidla v oblasti ochrany dat

Klic¢ova slova:
Boot sektor, skript, makro, spustitelny soubor, malware, spyware, stealth, spam, adware,
antivir, antispyware, antistealth, antispam, firewall, kryptografie

1.1 Moznosti napadeni - rizika a hrozby

Dtikladné zabezpecCeni elektronického podnikani je velmi slozitou a komplikovanou
zélezitosti. Je nutné vzdy najit vhodny a spolehlivy kompromis mezi nedostateCnym a az
témét paranoidnim zabezpecenim. Pfitom je tieba si uvédomit, Ze kazdd ochrana snizuje
disponibilni vykonnost pocitace na ukor vykonnosti potiebné pro zpracovani vlastnich
pracovnich uloh. Pfi paranoidni ochran¢ uz pocita¢ ned¢la témét nic jiného, nez kontrolu své
¢innosti a puasobi az rekurzivné. To v praxi znamena, Ze kontrolni software spousti a
kontroluje i svoji vlastni ¢innost pii kontrole zabezpeceni (Chromy, 2009, s. 67).

Pro kazde hlavni heslo v této ¢asti by bylo mozné najit obrovské mnozstvi dostupné literatury,
ktera se zabyva feSenim této problematiky. Ze sloZeni této literatury je ziejmé, Ze zabezpeceni
elektronickych dat je celosvétové vénovana vysoka pozornost nejen v teorii, ale i v praxi a
také pii vyvoji aplikaci, podporujicich ochranu. Lidsky Ccinitel hraje pfi zabezpeceni dat
Vv elektronické podobé zcela zasadni roli (Vrana, Richta, 2005, s. 75 a 161-164).

Moznosti a prilezitosti pro napadeni nebo zcizeni vSech udajui pritom mohou byt dokonce na
strane, ktera sva data, datové sklady, databaze OLTP apod. velmi pecliveé chrani. Miizeme si
pro jednoduchost predstavit nedbalého zaméstnance, ktery si nastavi se pristupové heslo
velmi jednoduché, napriklad své krestni jméno. Nebo nechava sviij pocitac nezabezpeceny i
pri své kratkodobéem vzdaleni. Tim vlastné poskytuje prilezitost jakemukoliv nepoctivci, ktery
ma v tu chvili k dispozici vse, co miize vyuzivat prislusny zaméstnanec podle nastavenych
pravomoci. Nepoctivec muZe tuto situaci vyuzit nejen v pripade, kdy neni nadan stejnymi
pravomocemi, ale dokonce i Vv 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.
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Lidsky cinitel hraje roli i pri napadani zvenci, napviklad hackery. Hacker je clovek, ktery ma
V horsim pripade jako sviij cil co nejvetsi poskozeni prislusné firmy apod. nebo zcizeni udajii,
které zcizit pujdou. Ve veétsiné pripadu cinnost hackeru preriista az v trestnou c¢innost pri
tvorbe specialnich programii, které vedou k poskozeni, zniceni nebo zcizeni dat, naruseni
osobniho vlastnictvi, naruSeni riiznych stupiii utajeni, pripadné i k prumyslové ci jiné
(vojenské) Spionazi (Chromy, 2009, s. 67-68).

Stejné nebo pro bézné obcany mozna i vice nebezpecni, jako hackeri pracujici s vidinou ziskil,
jsou riuznym zpusobem naruseni jedinci, kteri se snazi zpiisobit co nejvetsi Skody komukoliv,
kdekoliv a kdykoliv, a v elektronickém prostredi zpiisobuji co mozna nejvétsi ndakazy.

V néekterych lepsich pripadech miize jit o pouhou zvédavost nebo chut néco vyzkouset. Zde je
ale nutné pripomenout, Ze i pouhd zvédavost miize vést k poruseni zakonii a jako takové miize
byt pravné stihdno jako trestny c¢in. Pripadné tresty pritom nemusi byt nikterak nizké.

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

Musime si rovnéz uvedomit, Ze napadany nejsou pouze pocitace umistené ve firmdach nebo
doma, ale také pocitace, které temto firmam poskytuji outsourcing, napriklad pripojeni
prostrednictvim webového serveru k internetovému prostredi. Napadani webovych stranek
primo tvori samostatnou kategorii.

Nékteré prameny uvadéji, Ze na vyvoji Skodu piisobicich programii se podili i nekteré firmy
znamé z oblasti vyvoje a prodeje zabezpecovaciho softwaru, kteri prostrednictvim mozZnosti
napadeni generuji své zisky. V kazdém pripadé se programy pro obchdzeni zabezpeceni a
napadadni cizi pocitace vyvijeji. Proto se budou muset neustdile vyvijet i programy pro
dukladné zabezpeceni nejen elektronického podnikani, ale i jakékoliv komunikace a prenosu
dat.

Vzhledem k obrovskému rozsahu celé problematiky neni realné se v této publikaci zabyvat
podrobné celou problematikou ochrany dat, proto budou pouze naznaceny zdkladni smeéry a
moznosti zabezpeceni pocitacii a prenosu dat.

MozZnosti napadeni

Virusem oznacujeme pocitaovy program, ktery se dokazZe Sirit zcela sim bez védomi
uZivatele pocitace. Zpravidla dovede vytvaiet své kopie a ke svému S$ifeni vyuzZiva jako
hostitele néktery jiny program. Na jiny pocita¢ se tedy rozsSifuje prenosem svého

hostitele.
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Mezi zékladni typy hostitelti pocitacovych virt patii:

e Zavadéci (boot) sektory diskovych oddili — z téchto sektor pocita¢ zjist'uje udaje
nutne k zavedeni a pouzivani disku a nasledné spusténi opera¢niho systému z ngj.

e Spustitelné soubory — soubory pocitacovych programui, které mohou samy vykonavat
urcitou ¢innost nebo ji zprostiedkovavat uzivateltim.

e Skripty a makra — drobné pomocné programy, které jsou soucasti dokumentd.
Naptiklad mohou byt soucasti dokumentii vytvorenych pomoci programtt MS Office.
Samy programy MS Office na jejich pfitomnost upozoriiuji a vyzyvaji k ovéieni a

volbé, zda maji byt pouzivany.

Nazev malware vznikl sloZzenim slov malicious (zakeiny) a software (program). Timto
nazvem oznacujeme zakeiné programy, které vznikly za ucelem zpiisobeni co moZna

nejvétSich Skod. Zahrnuji se sem pocitacové viry, trojské koné, spyware.

Pojmem spyware jsou oznacovany S$kodlivé programy, jejichz ucelem je ziskavat a
pripadné predavat informace z hostitelského pocitace (pocita¢, do kterého byly
nainstalovany s védomim nebo bez védomi jeho majitele). Informace jsou nasledné predavany
bez védomi a pfimého souhlasu uzivatele. Nékteré druhy spyware mohou byt soucasti
programu, ktery si uzivatel nainstaloval védomé. VétSinou to byva freeware nebo reklamy,
které automaticky otviraji okna v internetovém prohliZze¢i nebo néjakym podobnym zptisobem
obtézuji uzivatele.

Pojmem stealth jsou oznacovany tzv. rootkity v jiz napadenych pocitacich. Rootkity
predstavuji technologii, jejimz cilem je maskovat pritomnost zikeinych programi
v pocita¢i. To provadéji napriklad maskovanim piitomnosti vird, trojskych koni,
spyware apod. tim, Ze skryvaji adresaie (sloZky) v nichZ jsou nainstalovany, méni
polozky registru Windows apod. Timto zpusobem pfestava byt pfitomnost a ¢innost
zakeinych programli béznymi prostredky zjistitelnd. Vzhledem k tomu, Ze se ¢innost rootkitt
aktivuje vzdy pii spusténi nakazeného operacniho systému, lze jejich ptitomnost zjistit jen
velmi obtiZné.

Jejich  pritomnost lze v nékterych pripadech zjistit pri  spusténi pocitace z dosud
neinfikovaného operacniho systému, napiiklad ze zdachranného nosice. Abychom ucinné
predchazeli pruniku téchto programii do operacniho systému, je tieba vytvaret casté zalohy,
ktere odpovidaji dillezitosti obvyklé cinnosti, ktera je na pocitaci provadena. Vhodné je také

pouzivani rezidentniho stitu, ktery na pozadi c¢innosti pocitace kontroluje operace provadené
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se soubory a kontroluje virovou cistotu oteviranych, spousténych a zaviranych souborii (podle
aktualniho nastaveni). Pokud rezidentni stit detekuje virus, prerusi provddénou operaci a
virus zablokuje, aby nedoSlo K jeho aktivaci, a ochrani také systémové oblasti pocitace.
Problémy mohou zpravidla nastat zejmeéna, pokud se rezidentni Stit spousti z jiz infikovaného
operacniho systemu. Z téchto divodii je velmi vyhodné viastnictvi ,, ¢istého *“ nosice se zaklady
operacniho systému pro bezpecné spousteni pocitace.

Spam je oznaceni pro zasilani nevyZadané e-mailové posty, ktera je zasilana zpravidla
hromadné. Nevyzaddana poSta minimdlné¢ odvadi pozornost zaméstnancti a zdrzuje je pfi
praci. Mize vSak také obsahovat pocitacové viry, spyware, stealth apod. Proto je obrana proti
obdrzenym spamim velmi dilezita.

Antispam kontroluje e-mailovou postu, prichdzejici do pocitace a vyrazuje nevyzZidané
emaily. Ty oznacuje a podle zadani bud’ vyrazuje nebo je uklada do specialni sloZky pro
nevyzadanou postu. Spam byva vétsinou rozesilan vetsimu poctu adresatii. Obsahuje veétsinou
napriklad reklamni materialy riznych firem. Vzhledem ktomu, Ze mohou byt na jejich
rozesilani pouzivany obtizné zjistitelné automaty, které dovedou menit svoji adresu, je ucinna

obrana proti nim zpravidla velmi obtizna.

Slozitost ochrany proti spamu lze ukdzat na prikladu definovani nezdadouciho odesilatele.
Drtiva vétsina nevyzZadanych e-mailii pochdzi z domény ,,*.com*. Neni sice Zadny problém
tuto doménu oznacit za nezadouci a vsechny e-maily pochézejici z ni posilat rovnou do kose.
Tim bychom ale soucasné zpiisobili, Ze nebudeme prijimat ani e-mailové zpravy od solidnich
odesilatelii, napriklad z mailserveru gmail.com.

Pojem adware oznacuje program, ke kterému je napriklad pridéleni licence podminéno
zobrazovanim reklamy. Tato reklama zpravidla byva pribézné stahovana z Internetu.
Zpravidla byva adware soucasti freewarovych nebo sharewarovych programi. Pusobeni
téchto programl vede ke zbyteCnému zatézovani pocitacl, a proto je tieba se proti jejich
pfitomnosti chrénit.

Shareware — zajemce 0 program md moznost si jej zdarma po urcitou dobu vyzkouset a potom
musi bud’ zaplatit predem stanovenou castku, nebo prestat program uzivat. V nékterych

pripadech staci jen uzivani programu zaregistrovat.
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Pojem k zapamatovani:

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 zakladni typy hostiteli poditacovych vira pat¥i:

- zavadéci (boot) sektory diskovych oddilu,

- spustitelné soubory,

- skripty a makra.

Pojem malware vznikl sloZzenim slov malicious (zakeiny) a software (program). Timto
nazvem oznacujeme zakeiné programy, které vznikly za ucelem zplsobeni co mozna
nejvetSich Skod. Zahrnuji se sem pocitacové viry, trojské koné, spyware.

Pojmem spyware jsou ozna¢ovany Skodlivé programy, jejichz Gcelem je ziskavat a piipadné
predavat informace z hostitelského pocitace.

Pojmem stealth jsou oznacovany tzv. rootkity v jiz napadenych pocitacich. Rootkity
predstavuji technologii, jejimz cilem je maskovat pfitomnost zakeinych programu v pocitaci.
To provadé&ji naptiklad maskovanim piitomnosti virt, trojskych ko, spyware apod. tim, Ze
skryvaji adresare (slozky) v nichZ jsou nainstalovany, méni polozky registru Windows apod.
Spam je oznaCeni pro zasilani nevyzadané e—mailové posty, ktera je zasilana zpravidla
hromadné.

Pojem adware oznacuje program, ke kterému je napiiklad pridéleni licence podminéno

zobrazovanim reklamy.

1.2 Moznosti ochrany dat, aplikaci a systému

Mezi softwarové prostiedky pro ochranu patii zejména:
e antivirové, antispywarové, antistealthové a antispamove programy.
o firewally.

e Kryptografické metody a prostredky.
Antivir, antispyware, antistealth, antispam

Projevy pusobeni virt jsou riizné. Pocinaje relativné neSkodnym obtézovanim az po zamérné

ni¢ivé a destrukéni Cinnosti, napiiklad smazani soubori na pevném disku.
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Ani casové souvislosti ndkazy a projevu virti nebyvaji jednoznané nebo zietelné. Nckteré
viry se spousti surcitym zpozdénim, napfiklad k uréitému vyznamnému datu nebo pfi
dosazeni urCitého poctu bodii ve freewarové hie apod.

Ve vsech ptipadech je ale ptsobeni virti nezadouci a minimalné vede k zatézovani pocitace a
k obtézovani jeho obsluhy.

Vyznamnou pomitickou v dobé, kdy vznik viru a jeho odhaleni jsou v ptfedstihu pied
moznostmi jeho odstranéni, je tzv. virovy trezor.

V piipadech, kdy zpiisoby odstranéni nékterych virti nejsou zndmé a v dobé, kdy je jiz Ize
identifikovat nebo jsou antivirovym programem shledany podezielymi, je pouzivan virovy
trezor K bezpecnému piechovavani infikovanych souborii. Po zjisténi 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 dilezité ¢asti. Proto
muze byt vhodné uréitou dobu pockat, aby byla jistota, ze pii odhaleni virti postupoval
antivirovy program spravng.

Pti vytvareni novych virti, vyuZzivaji jejich programatoii zcela novych metod. Proto pouzivaji
antivirové programy také technologie, které vychazeji i z riznych statistickych metod a
zpusobil. Teoreticky se tak soubor podeziely z virové infekce muiize ¢asem ukazat jako zcela
bezpe¢ny.

Pouzivani virovych trezori je mozné doporucit pro automatické zanechavani, zatim
nelécitelnych, podezielych nebo infikovanych souborii, antivirovym programem jako
vyhodné. Uzivatel pocitace musi sam zvazit, které soubory jsou natolik dulezité, Ze je vhodné
je dale prechovavat a které Ize ihned smazat.

Mezi vybrané softwarové prosttedky antivirové, antispywarové, antistealthové a antispamove
ochrany patii naptiklad:

e Antivirové programy - znamé jsou napiiklad antivirové programy AVG
Grisoft, Avast! firmy Alwil, McAfee virus scan, Kaspersky, ESET NOD32, Norton
Antivirus a dalsi.

e Antispyware — jsou soucasti naptiklad antivirového systému AVG Grisoft. Pro
odstranéni a pozdé&ji jako bezpe¢nostni §tit proti pFijimani spywaru lze doporucit
program Spyware Doctor nebo alespon bezpeénostni doplnék Microsoftu.

e Antistealth — ochranu proti této skupiné ohrozeni poskytuje napiiklad ESET NOD32

nebo rezidentni §tit antivirového systému AVG Grisoft, piipadné Kerio firmy Kerio
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Technologies Inc. Ochrana proti stealthu by méla byt také soucasti novych opera¢nich
systémi Windows.

e Antispam - je napiiklad soucasti antivirového systétmu AVG nebo Kerio—
MailServeru firmy Kerio.

e Adware — ochranu poskytuje napiiklad program Ad—Aware firmy Lavasoft.

Firewall v praxi tvori jakousi ochrannou softwarovou zed’ mezi vnitinim prostifedim
konkrétniho pocitace a zbytkem pocitacové sité, ke které je tento pocita¢ pripojen
(vnéjsim prostifedim) (Chromy, 2009, s. 73-75).
Podobné plati mezi ochranou serveru konkrétni pocitatové sité a ostatnimi vnéj$imi sitémi
(naptiklad Internetem), ke kterym je tato sit’ prostfednictvim tohoto serveru pfipojena.
Pro zajisténi bezpecného provozu pocitace v pocitacové siti je firewall jednim ze zakladnich a
nezadouci komunikaci mezi pfisluSnym pocitacem a sitovym okolim. Pfenesené to samé plati
0 kontrole a regulaci komunikace na urovni rozhrani mezi prostiedimi vnitini a vné&jsi
pocitacove sité.
Firewall je softwarovy prostiedek, ktery neptetrzité¢ sleduje komunikaci na vSech portech
prislusného pocitace nebo serveru celé sité, pokud se piipojeni napiiklad do internetového
prostiedi pfes néj uskuteCiiuje. Na zakladé¢ pifedem stanovenych pravidel povoluje nebo
blokuje pokusy o komunikaci smérem z piislusného pocitace do vné&jSiho prostiedi nebo
naopak z vngjsiho prostiedi smérem k piislusnému pocitaci.
Pomoci firewallu Ize naptiklad kontrolovat a provadét ¢innosti:
Ptistup z prisluSného pocitace smérem ven:

e povolit na v§echny adresy, pouze na n¢které zakazat,

e zakazat na vSechny adresy, pouze na nékteré povolit.
Ptistup z vnéjsiho prostiedi smérem k piisluSnému pocitaci:

e Povolovat v§em adresdm, pouze nékterym zakazat,

e Zakazovat vSem adresam, pouze nékterym povolit.

Adresou je zde minéna IP adresa kazdého pocitate (IP — Internet Protokol — umoznuje
komunikaci vSech zafizeni v Internetu).
IP adresa umoznuje jednoznacnou identifikaci konkrétniho pocitace (ptfipadné jiného

zafizeni), které je umisténé v prostiedi Internetu (nebo néjaké jiné pocitacové sité).
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IP adresa existuje ve dvou zakladnich verzich:

e [P v.4 — adresa IPv4 je 32 bitové Cislo zapisované po jednotlivych bajtech, oddélenych

teckami. Hodnoty bajtli se zapisuji v desitkové soustavé.
e [Pv.6 — adresa IPv6 ma délku 128 bith a zapisuje se jako osm skupin po Ctyfech
hexadecimalnich ¢islicich, napi: 2001:0718:1c01:0016:0214:22ff:fec9:0ca5.

Dnes zatim nejobvyklejSi adresa verze IP v.4 je tedy slozena ze étyr cisel v rozmezi 0 — 255,
které jsou oddeleny 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 publikaci,
zakladni orientace.
Kromé IP adres existuji jesté tzv. MAC adresy, které slouzi jako jednoznaény
identifikator sitového zarizeni. Napiiklad kazda sitova karta ma jiz pti vyrobé piidélenu
svoji MAC adresu.
Kvalitni firewal byl jiz soucasti operacniho systému Windows XP a je zahrnut i v novéjsich
operacnich systéemech Windows. Kromé nich existuje jeste celd rada dalsich spolehlivych
firewallu. Prikladem mohou byt firewally, které jsou soucasti antivirového systemu AVG
Grisoft, nebo firewally pro servery pocitacovych siti Kerio. Pro zdjemce o freeware lze
doporucit napriklad Zone Alarm. AVG i Zone Alarm lze pouZivat i pro starsi operacni
systemy firmy Microsoft, které jeSte nemaji firewall implementovany jako napriklad Windows
2000.
Kryptografie byla vysvétlena v ¢asti 1.3 kapitoly 1. Priivodce studiem modulu III.

Pojem k zapamatovani:

Firewall v praxi tvofi jakousi ochrannou softwarovou zed mezi vnitinim prostfedim
konkrétniho pocitace a zbytkem pocitacové site, ke které je tento pocitac ptipojen (vnéj$im
prostiedim).

IP adresa umoznuje jednoznaénou identifikaci konkrétniho pocitace (pfipadné jiného
zafizeni), které je umisténé v prostfedi Internetu.

Kromé¢ IP adres existuji jesté tzv. MAC adresy, které slouzi jako jednoznac¢ny identifikator

sitového zafizeni.
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1.3 Pravidla v oblasti ochrany dat

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

povinnost dodrzovat urcita zakladni pravidla, kterd by méla pfertst az v jakysi podminény

reflex. Kazdy uzivatel by m¢l podle dilezitosti zpracovavanych uloh dodrzovat nasledujici

¢innosti, resp. pravidla:

Vytvofit si ,Cisty* nosi¢ se zéklady opera¢niho systému pro bezpecné spousténi
pocitace.

Zabezpecit piistup k pocitaci, resp. k jeho opera¢nimu systému.

Neumoziovat pfistup ke svému pocitaci neopravnénym nebo dokonce nezndmym
osobam.

Zabezpecit piistup k aplikaénimu software.

Pro pfiistup k vySe uvedenému pouZivat neodhadnutelnd hesla, nikoliv napiiklad
ktestni jména, jména déti, svych domécich mazlicki apod. Hesla by méla byt obcas
zménéna.

Pravideln¢ zélohovat vSechna zpracovdvand data nejen na jednom misté (nosici).
Nékteré prameny doporucuji zalohovat dtlezita aktualni data na tfech i vice ruznych
nosicich v zasifrované podobg.

Zalohovat si vyvojova stadia zpracovavanych dat, pokud je to mozné.

Pouzivat alespon jednoduché moznosti kryptografie pii zalohovani i pfi pfenosech dat.
Kontrolovat bezpe¢nost pouzivanych nosi¢l. Jsou znamé ptipady napadeni dokonce
legalné koupenych nosi¢ii operacniho systému nebo instala¢nich nosicii pocitaCovych
perifernich zafizeni.

Neinstalovat, nespoustét a neprohlizet jakkoliv ldkavé soubory nebo programy, které
nejsou z diveéryhodného zdroje a neprosly kontrolou nosice.

Neotvirat pfilohy doslych e-maild, pokud jsou od neznadmych osob, resp. které jsou
nechténé a podezielé.

Vyuzivat v8echny nainstalované bezpecnostni programy k provadéni pravidelnych
kontrol. Tyto programy, resp. jejich znalosti pravidelné upgradovat.

Instalovat vSechny bezpecnostni zaplaty operacniho systému.

Pro zajiSténi vétSi bezpecnosti pri elektronickém podnikani je nutné zajistit autenticitu,

integritu, diivérnost apod. u vSech predavanych elektronickych zprav.
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Pro zajisténi vétsi bezpecnosti pii elektronickém podnikéni je nutné zajistit autenticitu,

integritu, diveérnost apod. u vSech predavanych elektronickych zprav.

86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.

Co je pocitacovy virus?

Vyjmenujte zdkladni typy hostiteli pocitacovych virti?
Co je malware?

Co je spyware?

Co je stealth?

Co je spam?

Co je adware?

Co je firewall?

K ¢emu slouzi IP adresa pocitace?

Co je MAC adresa?

Popiste zakladni ochranu dat a pocitace?
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Kapitola 3.: Elektronické bankovnictvi — druhy, moznosti, trendy

1.1 Moznosti elektronického bankovnictvi
1.2 Druhy elektronického bankovnictvi

1.3 Trendy vyvoje elektronického bankovnictvi

Klic¢ova slova:
Elektronick¢  bankovnictvi, piimé bankovnictvi, phonebanking, GSM banking,

internetbanking, WAP banking, homebanking, platebni karty, platebni terminaly

1.1 Moznosti elektronického bankovnictvi
Vyznamnou cast elektronického podnikéani tvoti elektronické bankovnictvi, bez n¢hoz si jiz
soucasny zivot muzeme té€zko piedstavit. Pfi elektronickém bankovnictvi jiz nejde o pouhé
platby za poskytované produkty, ale také o péci o financni prostiedky ulozené v bance,
hospodateni s nimi a kontrolu nad nimi.
Elektronické bankovnictvi l1ze velmi zjednoduSené definovat jako ovladani bankovniho
uctu elektronickou cestou (Chromy, 2009, s. 103).
Elektronickeé bankovnictvi je zalozeno na elektronické vyméné dat mezi samotnymi bankami
nebo mezi klientem a bankou.
Vyhody elektronického bankovnictvi vyplyvaji z hlavnich vyhod elektronického podnikani.
V ptipadé bankovnictvi jsou jimi:
¢ Rychlost zadavani poZzadovanych transakci z libovolného mista na svéte.
Rychlost pritom nesmime zaménovat s az nékolikadennim rozdilem mezi datem zadani
platebniho prikazu a datem prevodu penéz do jiné banky. Tento rozdil je dan zejména
provadénim prevodii mezi bankami prostiednictvim clearingového centra CNB.
e Dostupnost z libovolného mista na svéte, bez nutnosti navstévy banky.
e Relativné vysoké zabezpeceni pii dodrzovani bezpecnostnich pravidel, o hlavnich

jsme se jiz diive zminili.

Stavajici moznosti elektronického bankovnictvi
Elektronické bankovnictvi je oznacovano jako piimé bankovnictvi. Tento termin oznacuje
poskytovani takovych sluzeb, pfi nichz klient komunikuje ptimo s bankou na dalku, bez toho,

aby musel piijit k pfepadZzce do banky. Klient provadi operace se svym bankovnim ucétem
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pfimo, pomoci konkrétniho elektronického prosttedi (naptiklad Internet, telefon, mobilni
telefon apod.).
Vyhodou je nejen moznost komunikace klienta s bankou v kteroukoliv denni i no¢ni hodinu,
veetné vikendd a statnich svatkli. VétSina bank také pozaduje podstatné nizsi poplatky za
platebni operace provedené pifimym bankovnictvim, nez za tytéZ operace provedené
U pfepazky banky.
Do oblasti ptimého bankovnictvi dnes patfi:

e Phone banking,

e GSM banking,

¢ Internet banking,

e WAP banking,

e Homebanking,

e Platebni karty,

e Specidlni terminaly.

Pojem k zapamatovani:

Elektronickeé bankovnictvi 1ze velmi zjednodusené definovat jako ovladani bankovniho tétu
elektronickou cestou.

Piimé bankovnictvi oznacuje poskytovani takovych sluzeb, pii nichz klient komunikuje
pfimo s bankou na dalku, bez toho, aby musel piijit k pfepazce do banky = elektronické

bankovnictvi.

1.2 Druhy elektronického bankovnictvi

Phonebanking (nékterymi autory oznacované téz telebanking) umoziuje komunikovat
S bankou prostrednictvim telefonu.

Pro toto bankovnictvi je nutny telefonni ptistroj s tbnovou volbou (nebo také mobilni telefon).
Klient zavoléd na pfislusnou linku telefonniho bankovnictvi (vétSinou je volani na toto Cislo
bezplatneé). Zde piedepsanym zpusobem prokaze svoji totoznost (napiiklad zadanim
identifika¢niho ¢isla a ¢isla PIN). Nasledn¢ komunikuje bud’ pfimo s operatorem (telefonnim
bankéfem — ¢lovékem) nebo komunikuje s automatem, ktery se nazyva konverzant.
Konverzant je pocita¢ s hlasovym vstupem a vystupem, ktery zastupuje operatory (telefonni
bankére) v call centru. Konverzant zpravidla uvadi nabidku sluzeb v daném okamZiku. Na

zaklade této nabidky klient voli dalsi pokracovani stisknutim cisla prislusné volby. Je vcelku
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logicke, ze telefonni bankér v lidské podobé zatim poskytne klientovi podstatné vice sluzeb,
pripadné potrebnych rad a informaci.

GSM banking vyuZiva sité mobilnich operatoru k zajisténi komunikace 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 bankovni aplikaci, kterd se nasledné objevuje
v menu telefonniho pfistroje. Pfi nahravani tohoto softwaru je obsah SIM karty take
zasifrovan, ¢imz je chranén pro ptipad zcizeni mobilniho telefonu. Pfistup k aplikaci
je zabezpecen znalosti specidlniho PIN, ktery se nazyva BPIN. Urcitou nevyhodou je,
ze tento zpusob nelze provadét u nékterych starSich SIM karet, coz lze dnes snadno
ptekonat pofizenim nové karty.

e SMS banking — Pii tomto zpusobu je probihd veSkerd komunikace mezi klientem a
bankou pomoci SMS zprav. Tyto zpravy musi byt pfesné¢ v predepsaném tvaru, proto
zajistit tzv. autentizaCnim kalulatorem, ktery generuje specidlni kod. Ten je pak
zadavan do struktury samotné SMS zpravy. Vyhodou je mozZnost pouZivat libovolny
mobilni telefon, bez ohledu na operatora a neni tfeba dopliiovat zadny aplikacni

software na stranu klienta.

Internetbanking vyuZivA pro komunikaci klienta s bankou prostiedi celosvétové sité
Internet.

Technologie WAP piedstavuje zjednodusenou obdobu Internetu pro vyuzivani v mobilnich
telefonech. WAP banking je tedy obdobou internetového bankovnictvi, ktera byla
vytvoi‘ena pro mobilni telefony.

Pro Internet banking a WAP banking staci klientovi vhodné pfipojeni k Internetu a uzaviena
smlouva s ptislusnou bankou. Neni tfeba instalovat jakykoliv specidlni program banky.
Piistup k bankovnimu Gétu pak je po absolvovani zabezpelovacich procedur (napiiklad
uzivatelské jméno, autorizacni kli¢ apod.) mozny z libovolného pocitace, tabletu nebo
mobilniho telefonu pfipojeného k Internetu. V nékterych piipadech je nutné na pocitaci
klienta velmi jednoduchym zptsobem nainstalovat vefejny kli¢ banky vydany pfislusnou

certifikaéni autoritou.
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Na rozdil od Internetbankingu, pifi némz vystatime s pfipojenim k Internetu, Pro
Homebanking je nutnd instalace specialniho softwaru, ktery predstavuje aplika¢ni
program banky. Ten musi byt instalovan a ovéien na konkrétnim pocitaci. Komunikace
s bankou a pfistup k bankovnimu uctu pak je mozny pouze z tohoto konkrétniho pocitace, na
némz je program nainstalovan. Pro zajisténi bezpe€nosti tohoto bankovnictvi je nutné
instalovany software casto aktualizovat, coz pro klienta zpravidla pfedstavuje nutnou

navstévu banky.

Platebni karty

Platebni karty umoziuji vybér hotovosti prostiednictvim elektronickych bankomatti nebo
bezhotovostni  platby pomoci elektronickych terminald ¢ mechanickych ¢tecek
embosovanych platebnich karet.

Embosovand platebni karta je kromé elektromagnetického prouzku (pfipadné ¢ipu) slouziciho
k vybéru v bankomatech a k placeni pomoci elektronického termindlu vybavena tzv.
embossingem — reliéfnim pismem, které umoznuje platbu pomoci mechanické ¢tecky.

Existuji rovnéZ napiiklad tzv. e-karty (e-Card), cozZ jsou virtualni platebni karty urcené
pro prostiedi internetového obchodovani. Jejich prostiednictvim nelze provadét platby
v bé&zné obchodni siti, vybirat hotovost apod.

Mezi vybrane existujici platebni karty podle souvislosti s hrazenim placené Castky v praxi
patfi:

e Kireditni karta — Zprosttedkovava vyuzivani avéru poskytnutého bankou. Pfedstavuje

tedy samostatny bankovni produkt. Smlouvou mezi bankou a klientem je stanovena
maximalni ¢astka uvéru, kterou klient mlize Cerpat. Soucasné je stanoven zpusob
splaceni ivéru, terminy, iroky apod.
U této karty existuje urcité nebezpeci, které spociva zejména v neschopnosti klienta
mit predstavu o soucasné dluzné castce a realnosti jejiho splaceni. Muze dochdzet
ke zvyseni okamzité koupéschopnosti obyvatelstva, ktera tak neni podlozena objektivni
situact klientil.

e Debetni karta — Tato platebni karta je ptimo spojena s bankovnim uétem klienta.
Umoziuje provadéni finanénich operaci, jako jsou vybéry hotovosti, bezhotovostni
platby, platby v prostiedi internetového obchodovani.

V pripade, zZe ma klient s bankou dohodnutou kartu jako kontokorentni, miize do urcité
vysSe Cerpat financni prostiedky, které nemd na svém bankovnim uctu — kontokorentni

uver. Do urcité miry pak tato karta funguje jako kreditni.
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Vyhody platebnich karet spocivaji na strané¢ klienta v disponovani svymi finan¢nimi
prostiedky v podstaté kdykoliv a kdekoliv, tedy i v zahrani¢i. Do urCit¢é miry muZe byt
vyhodné i1 disponovani uvérem (kreditni karta), pfipadné kontokorentnim tvérem (debetni
karta).

Nevyhody platebnich karet jsou dany ochotou obchodti apod. piijimat platby, resp. existenci
bankomatu v dané lokalité, kde se klient nachazi. Existuje rovnéz urCité nebezpeéi ztraty

karty, ptipadné jejiho zcizeni a zneuziti.

Pojem k zapamatovani:

Phonebanking umoznuje komunikovat s bankou prostiednictvim telefonu.

GSM banking vyuziva sit¢ mobilnich operatord k zajisténi komunikace mezi klientem a
bankou.

SIM Toolkit — Pfi tomto zpusobu pracovnik banky pfi uzavirani smlouvy nahraje na SIM
kartu mobilniho telefonu potfebnou bankovni aplikaci, kterd se nasledné objevuje v menu
telefonniho pfistroje.

SMS banking — Pfi tomto zpusobu je probihd veSkerd komunikace mezi klientem a bankou
pomoci SMS zprav. Tyto zpravy musi byt piesné v pfedepsaném tvaru, proto je tento zpisob
bankovnictvi slozitéjsi a naro¢né&jsi na presnost.

Internetbanking vyuZiva pro komunikaci klienta sbankou prostiedi celosvétové sité
Internet.

WAP banking je tedy obdobou internetového bankovnictvi, ktera byla vytvorena pro mobilni
telefony.

Homebanking je nutna instalace specialniho softwaru, ktery predstavuje aplika¢ni program
banky. Ten musi byt instalovan a ovéfen na konkrétnim pocitaci.

Kreditni karta — Zprostfedkovava vyuzivani avéru poskytnutého bankou. Piedstavuje tedy
samostatny bankovni produkt. Smlouvou mezi bankou a klientem je stanovena maximalni
Castka avéru, kterou klient mtize Cerpat. Soucasné je stanoven zpusob splaceni uveru, terminy,
aroky apod.

Debetni karta — Tato platebni karta je ptimo spojena s bankovnim G¢tem klienta. Umoziiuje
provadéni financnich operaci, jako jsou vybéry hotovosti, bezhotovostni platby, platby
v prostiedi internetového obchodovani.

e-karty (e—Card) jsou virtudlni platebni karty uréené pro prostfedi internetového

obchodovani.
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1.3 Trendy vyvoje elektronického bankovnictvi

Vyvoj celkem jednoznaéné spé&je k zjednoduSeni plateb a zvySeni zabezpeceni bankovnich

ucta, v¢. provadénych plateb. Lze ptedpokladat, ze budou podporovany bezhotovostni

finan¢ni operace.

Z hlediska zpisobu placeni budou zfejmé rozvijeny nasledujici zpusoby:

Bezkontaktni platebni karty — V soufasnosti umoznuji placeni bez nutného
fyzického kontaktu mezi platicim nastrojem (kartou) a snimacem, resp. platebnim
terminalem. Pro bezkontaktni platby se dnes nejcastéji pouzivaji bezkontaktni platebni
karty nebo specialn¢ upravené mobilni telefony, ptipadné dalsi zafizeni, ktera jsou
schopna komunikovat s bezkontaktnim snimacem. Pro uskuteénéni platby dnes neni
nutné ani zadani PINu.
Zminénda technologie bude pravdepodobné aplikovina i v jinych prostredcich,
napriklad  klicenkdach, hodinkdach, mobilnich telefonech apod. V souvislosti
S bezkontaktnimi platbami se nabizi také reSeni, které by pravdeépodobné nebylo
prilis popularni a do velké miry by pri ném dochdzelo k porusovani osobni svobody.
Pokud by clovek mél v sobé instalovany cip, podobné jako maji dnes psi, byla by
jednoducha jeho jednoznacna identifikace jiz napriklad pri vstupu do obchodu. Dalsi
operace by pak mohly probihat podobné jako s bezkontaktni platebni kartou.
Obrovskou nevyhodou tohoto zpisobu by bylo snadné monitorovini pohybu

jednotlivych osob a do velké miry také ztrata jejich soukromi.

Mobilni platby — Timto terminem muZzeme oznacit vSechny platby, které probihaji
napiiklad prostfednictvim mobilniho telefonu, ktery urCitym zplsobem umoziuje
zauctovani platby na konkrétni ucet. Timto zpisobem lze vyuzivat napiiklad vyse
zminény SMS banking, SIM Toolkit. Velmi jednoduchym piikladem je moznost
placeni jizdného v prazské MHD, kdy je ¢astka Gi¢tovana jako hovorne.

QR kody - vyuzivani QR koda vede k placeni pomoci mobilnich telefont a
podobnych pfistroji (tablet, smartphone apod.), které jsou potencialné¢ schopny QR
kéd, tedy urcity obrazek zobrazeny na monitoru u pokladny, nacist do paméti, urcit
jeho obsah a prostiednictvim elektronické komunikace s bankou provést platbu.
Piiklad QR kodu je na obr. 16. Text QR kddu na obrazku je ,,Ukazka QR kddu
vytvoieného podle ISO 18004
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Obr. 19 - Ukézka QR kodu vytvoreného podle ISO 18004 (autor, 2013)

Na pouzivani carového kodu si vétsina obyvatelstva zvykla. Jednoduchym zpusobem je
zakodovan, vytisten a nasledné na zcela jinéem misté sniman udaj, skladajici se z car, lisicich
se mezerami a tloustkou car. Tento udaj muze obsahovat pouze maximalne 20 cislic. To plné
postacuje napriklad pro rozliseni zboZi pri jeho evidenci a uchovavani s nim souvisejicich
udajii v databdzich skladovych hospodarstvi apod. Podle tohoto maximalné dvacetimistneho
Cisla, resp. cdarového kodu, lze dalsi potiebné udaje vyhledavat v databazich a dale je
zpracovavat. Jednoduchym prikladem pak muze byt pokladna supermarketu. Navazné na
sejmuti ¢darového kédu je pokladné prirazen ndzev 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 uzivani ¢arovych kodii z hlediska firmy vyhodné,
zdkaznikum tim prima vyhoda nevznika. Neprimou vyhodou miize byt napriklad zrychleni
obsluhy v obchode.

QR kod, podle anglického nazvu Quick Response (rychld odpovéd) je zdlezitosti rovinnou,
tedy dvojrozmérnou. Z tohoto diivodu miuzZe obsahovat mnohem vice udajii. Muze také
obsahovat nejen cislice, ale také znaky, napriklad text s poctem az 7 089 cisel nebo 4 296
alfanumerickych znakii, viz ISO/IEC 18004/2006. To tento kod predurcuje ke spojeni
S potiebnymi udaji o produktu a vyuzivani také na strané zdakazniki. ,,Chytré” mobilni
telefony, vybavené fotoaparatem a vhodnym operacnim systémem, ktery umozni nainstalovani
aplikace pro c¢teni QR kodu mohou zprostredkovat cteni zakodovanych udajit a tim poskytnout
zakaznikium mnohdy vyznamné informace. Rozsah vyuziti QR kodii je pomerné veliky a jednou

z moznosti je jeho vyuZziti pro aplikace v elektronickém bankovnictvi.
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Pojem k zapamatovani:

Bezkontaktni platebni karty umoziiuji placeni bez nutného fyzického kontaktu mezi
platicim nastrojem (kartou) a snimacem, resp. platebnim terminalem.

Mobilni platby — timto terminem muaZeme oznaéit vSechny platby, které probihaji naptiklad
prostfednictvim mobilniho telefonu, ktery urcitym zpiisobem umoziuje zatctovani platby na
konkrétni ucet.

QR kody — vyuzivani QR kodt vede k placeni pomoci mobilnich telefonti a podobnych
ptistrojii (tablet, smartphone apod.), které jsou potencidlné schopny QR koéd, tedy urcity
obrdzek zobrazeny na monitoru u pokladny, nacist do paméti, urcit jeho obsah a

prostiednictvim elektronické komunikace s bankou provést platbu.

97. Co je elektronické bankovnictvi?

98. Co znamena piimé bankovnictvi?

99. Co je GSM banking?

100. Co je SIM Toolkit?

101. Co je SMS banking?

102. Co je Internetbanking?

103. Co je WAP banking?

104. Co je Homebanking?

105. Co je eCard?

106. Co je kreditni karta?

107. Co je debetni karta?

108. Co jsou bezkontaktni platebni karty?
109. Co jsou mobilni platby?

110. Popiste vyuziti QR kodu v bankovnictvi.
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Kapitola 4.: MoZnosti hodnoceni elektronickych obchodii

1.1 Hodnoceni technického provedeni
1.2 Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci

1.3 Hodnoceni informad¢ni hodnoty dle cilové skupiny

Klic¢ova slova:
Validatory, syntaxe, SEO, on-page faktory, of-page faktory, cilovad skupina, informacni

hodnota

1.1 Hodnoceni technického provedeni

Hodnoceni webovych stranek elektronického obchodu tvoti dileZitou primarni zpétnou vazbu
vSem, ktefi se na jejich tvorbé podileli, ale také jejich majitelim, mezi které rovnéz patii i ty
nejveétsi firmy. V praxi neexistuje a pravdépodobné ani nemiize existovat jednotnd metodika
pro komplexni hodnoceni celych webovych stranek.

Jednotné hodnoceni muze byt pouze v otdzce technického provedeni webovych stranek.

V ostatnich oblastech se webové stranky 1isi podle svych tcelt, méni se jejich cilové skupiny
jak v ptipadé webovych stranek prezentujicich napiiklad znamé nebo mén¢ znamé osobnosti,
tak v ptipadé¢ elektronickych nebo internetovych obchodu, které jsou na webovych strankéch
zalozeny a mohou byt ur¢eny pro podnikani v libovolné oblasti.

Hodnocenim technického provedeni webovych stranek rozumime posuzovani dokonalosti
jejich provozu a vyuzivani piilezitosti, které jsou dostupné v internetovém prostiedi. Jak jsme
jiz uvedli, toto hodnoceni mize byt provadéno univerzalné¢ bez ohledu na ucel webovych
stranek nebo jejich cilovou skupinu.

Mezi hlavni kritéria hodnoceni technického provedeni patii:

e Bezchybnost jejich provozu. Ta mize byt posouzena na zakladé dosazeni urcitych
piedpokladii. V jednom z nejjednodusSich piipada napiiklad syntaktickou spravnosti
soubord, ze kterych jsou webové stranky sloZeny. Existuji pomérné jednoduché
metody hodnoceni, naptiklad s vyuZitim W3C validatoru. Ten je s dalSimi testovacimi,
piipadné vyukovymi nastroji dostupny naptiklad z http://www.w3schools.com.

e Optimalizace pro vyhledivae — Snadna dostupnost, resp. podpora ruznych
vyhledavact hraje velmi dilezitou roli pii ziskdvani novych navstévniki resp.

zakaznikl. Cilem optimalizace je dosahnout pfedni umisténi ve vyhledavacich pii
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zadani klicovych slov, kterd charakterizuji obsah, popt. ucel webovych stranek. Na

umisténi ve vyhledavacich maji vliv zejména:

- On-page faktory — muze je autor ovlivnit pfi tvorbé webovych stranek obsahem
textu.

- Of-page faktory — ptedstavuji mnozstvi odkazli na cizich webovych strankach,
které smétuji na hodnocené.

Dilezita je samoziejmé¢ zejména kvalita kliCovych slov z hlediska cetnosti jejich

pouZzivani cilovou skupinou, jejich souvislost s danymi webovymi strankami a jejich

vyuzivani na hodnocenych webovych strdnkach. Jednoduchy bezplatny test Ize

vyzkouSet napiiklad na http://www.seotest.cz/.

e Maximalni podpora pouZivanym prohliZe¢im — je nutné si uvédomit, ze nékteré
prohlizece webovych stranek nepodporuji, resp. nedostatecné podporuji nékteré
funkce nebo moznosti. Pii tvorbé webovych stranek je vhodné stim pocitat a
soustiedit se radéji na standardni ptikazy, zajistujici zpétnou kompatibilitu se starSimi
prohlizeé¢i. Zcela nepfijatelné je napiiklad, kdyz se na webovych strankach ve star§im
prohlizeci neobjevi nékteré ovladaci listy.

Moznych postupu hodnoceni je nepochybne vic. Jak jsme jiz uvedli, hodnoceni technického
provedeni neni primo zavislé na cilové skupiné nebo cilovéem segmentu trhu a konkrétni
metodu lze aplikovat zpravidla vidy sohledem na jazyk, ve kterém byly webové stranky
vytvoreny. Moznymi zpiisoby hodnoceni jsme se pro nedostatek mista nezabyvali tak

podrobné, jak by bylo mozné.

Pojem k zapamatovani:

Mezi hlavni kritéria hodnoceni technického provedeni patii:

- Bezchybnost jejich provozu — syntakticka kvalita webovych stranek obchodu.

- Optimalizace pro vyhledavace — podpora vyhledavani obsahem webovych stranek.
On-page faktory — miiZe je autor ovlivnit pfi tvorbé webovych stranek obsahem textu.
Of—page faktory — predstavuji mnozstvi odkazl na cizich webovych strankach, které sméfuji
na hodnocené.

Maximalni podpora pouzivanym prohliZe¢im — je nutné si uvédomit, ze né¢které prohlizece
webovych stranek nepodporuji, resp. nedostatecné podporuji nékteré funkce nebo moznosti.
Pti tvorbé webovych stranek je vhodné stim pocitat a soustiedit se radéji na standardni
piikazy, zajistujici zpétnou kompatibilitu se starSimi prohlizeCi. Zcela nepfijatelné je napf.,

kdyz se na webovych strankach ve star§im prohlize¢i neobjevi n€které ovladaci listy.
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1.2 Hodnoceni kvality marketingovych komunikaci
Nekteré dil¢i postupy ¢i metody jsou obecné znamé a hojné vyuzivané. Nékteré jsou zalozené
na objektivnich ukazatelich, nékteré spiSe na subjektivnich.
Marketingové komunikace na webovych strankach v prvé tadé souvisi se svoji cilovou
skupinou, popt. s cilovym segmentem trhu (Poulova, 2008).
Jednoduchym piikladem miiZze byt porovnani webovych stranek znamého operniho pévce a
znamého rockera. Podobné¢ bychom mohli porovnavat v piipad¢ internetovych obchodi
napiiklad prodejnu sportovnich potfeb s pohfebnim tstavem. V obou piipadech jsou ziejmé
zejména rozdily a vyrazné odliSnosti firemni identity. (V piipadé webovych stranek osobnosti
by se spiSe hodilo oznaceni osobnostni identity.)
Nebudeme se zabyvat nékterymi celkem bézné provadénymi hodnocenimi, které vice méné
souviseji se zminénou firemni identitou.
Jde napftiklad o vhodnost pouzivanych:

e nazvu webovych stranek,

¢ log, maskotil apod.

e slogand,

e barevnych schémat,

e pouzivanych fonti a jejich kombinaci,

o zn¢lek,

e adalSich.

Je tieba si uvédomit, ze studium vhodnosti zminénych prvki je slozité¢ a vyzaduje znalosti
nékolika obori, napiiklad psychologie, sociologie, historie, didaktiky apod.

Pro urcité zjednoduseni se zaméfime na marketingové ukazatele, vychazejici zejména
z marketingovych mixtd 4P a 4C, tedy z pohledu firmy a zakaznika.

Hodnoceni z pohledu firmy

Weboveé stranky slouzi ke komunikaci s cilovou skupinou nebo s cilovym segmentem trhu. Je
nutné si uvédomit, ze komunikace prostrednictvim webovych stranek nebyva a ani nemutze
byt jedina. Pii pfekotném vyvoji technickych prostfedkii informacnich a komunikacnich
technologii by firma s ,,pouhymi* webovymi strankami brzy zaostavala (Dibb, Simkin, Pride,
Ferrell, 2006).

Je tedy nutné vyuZivat i ostatni dostupné prostfedky k oboustranné komunikaci a pravidelné

ovétovat, zda neexistuji jiné, resp. nové moznosti.
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Jak jsme jiz uvedli, mize kazdy majitel webovych stranek vyuzit jejich prostiedi k tomu, aby
na nich jednorazove, ale i dlouhodobé¢ a opakované, provadél marketingovy priizkum pro své
potieby.

Realizace podobnych pruzkumu je zalezitosti pomérné jednoduchou a levnou. V samotnych
webovych strankach je mozné piipravit napfiklad dotaznikovou akci, kterou muze spravce
webovych stranek bez problému podle potieby ménit (Stuchlik, Dvoiacéek, 2000, s. 122).

Z odborného hlediska mtizeme takové aktivity oznacit jako technicky jednoduché, zéavislé
zejména na snaze zainteresovanych zameéstnancl. Vysledky pfitom mohou byt mnohdy i
prekvapivé ucinné.

Na vybrané moznosti obousmérné komunikace, pomoci kterych je mozné zajistit
marketingovy prizkum, je vhodné se pti hodnoceni webovych stranek zaméfit.

Hodnoceni z pohledu firmy ma pfimou souvislost s marketingovym mixem 4P (ptipadné vice
P).

Hodnoceni z pohledu navstévnika (zakaznika)

Pro hodnoceni webovych stranek z pohledu navstévnika (zakaznika) mame v podstaté dvé
moznosti:

e Vyzkum nazord navstévnika (zakaznika) — tato oblast vyZaduje provedeni rozsahlého
prizkumu a vyuzivani dalSich znalosti z riznych obort. Existuji rizné statistické
metody a dalsi zplsoby, jak se dobrat ke spolehlivym udajim.

e Predikce nazori navstévnika (zakaznika) — Pro ziskani hodnoceni webovych stranek
Z pohledu zékaznika je mozné pouzit relativné jednoduchy a ptitom spolehlivy postup.
Pokud bychom vychazeli z marketingového mixu 4C a znali obsahy vsech jeho
slozek, védéli 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 dulezité udaje pro
navstévniky, naptiklad popis produktu, jeho technickou specifikaci, dostupnost, cenu
apod. Soucasti moznosti predikce mize byt i jednoduchy marketingovy prazkum

prostiednictvim samotnych webovych stran.

Ke spravnosti predikce je potieba znat cilovou skupinu (cilovy segment trhu) a jeho co mozna
nejpresnéjSi charakteristiku. Dale je nutné znat vSechny dulezité informace, které mohou
uspokojit navstévnika (zdkaznika), jejichz ptipadny nedostatek nebo dokonce absence by

mohly zpUsobit poSkozeni navstévnika (zdkaznika), ptipadné ho negativné ovlivnit.

114



Pojem k zapamatovani:

Hodnoceni z pohledu navstévnika (zakaznika):
- Vyzkum nazort navstévnika (zdkaznika)

- Predikce nazort navstévnika (zakaznika)
Hodnoceni z pohledu firmy

Pozor na subjektivnost hodnoceni!

1.3 Hodnoceni informa¢ni hodnoty dle cilové skupiny

Pojmem cilova skupina ozna¢ujeme predpokladané zajemce o navstévu webovych stranek. Ti
se navzajem odliSuji v riznych ukazatelich, které jsou ziejmé (napiiklad pohlavi, v€k apod.),
a také podle ukazateld, které nelze na prvni pohled spolehlivé odhadnout (naptiklad psychicke
vlastnosti, fyziologické vlastnosti, zdravi, socialni situaci apod.), a v nékterych p¥ipadech
mohou byt ur€ité ukazatele i skryvany (naptiklad nemoci).

Zamérn¢ zde je uveden pojem cilova skupina, nikoliv cilovy segment trhu. Tim je zdtraznén
rozdil mezi béZnymi webovymi strankami bez spojeni s elektronickym obchodovanim a
elektronickym obchodovéanim, pro které jsou webové strdnky prostfedkem komunikace.
Navstévnik béznych webovych stranek 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 znéat co
mozna nejpiesnéj$i a nejspolehlivéjsi charakteristiku cilové skupiny, kterou mé vyznam
oslovit. Cilové skupiny navstévnikli se potom 1 dale vyznacuji odliSnosti individualit
jednotlivych osob, ale jiz lze vysledovat urcité, piesné definovatelné, spolecné vlastnosti
riznych jednotlivych skupin.

Velmi dilezitd je také mozné orientace na jednotlivé zakazniky, coz je vyhodou kazdého
elektronického podnikéni, v nasem piipadé webovych stranek (Chromy, 2009, s. 43). Cast
iniciativy je pfitom pfenechavana navstévnikiim (u elektronického obchodovani zakaznikim),
ktefi maji pti vyuziti skutecné kvalitni oboustranné komunikace moznost vybirat potiebné
informace, resp. je poskytovat. V ptipad¢ elektronického obchodovani maji moznost vybirat a
posuzovat vhodny produkt, tedy vyrobek nebo sluzbu.

Zminéna ¢ast iniciativy mlze byt webovymi strankami, potazmo jejich majiteli vyuzita k tzv.
marketingovému prizkumu. Tim je mozné zdarma a s minimem ndkladi ziskat zpétnou
vazbu od navstévnika webovych stranek. Sta¢i naptiklad realizovat dotaznikovou akci, a pii té

ptilezitosti pozadat navstévniky o jejich ndzor. Jinou moZnost poskytuje naptiklad
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monitorovani navstévnosti jednotlivych podstranek, které ptindsi dokonce bez védomi
navstévnika stranek uréity projev jeho nazoru.

Bude-li mit majitel webovych stranek nebo elektronického obchodu zajem, miize v nékterych
piipadech pfedem definovanym zpiisobem, na zékladé komunikace s navstévniky nebo
zakazniky také dotvaret kone¢nou podobu nabizeného produktu.

Napiiklad ve Skolstvi lze pti zajmu o jemng&jsi specializaci oboru studia nabidnout, v souladu
s jeho akreditaci, naptiklad urcité volitelné predmeéty, které pozadovanou specializaci budou
podporovat.

Uvedenym jsme se snazili naznalit, ze dobré webové stranky nejsou pouze ,mrtvym®
prosttedkem jednosmérné komunikace ve smyslu ptfenosového Shannon — Weaverova
modelu. Zaroven miuzeme piedpokladat, Ze v oblasti webovych stranek budou vyhledavat
informace vétSinou zejména intelektualné vyspélejsi jedinci, pfestoze maji rizné z4jmy,
pochézeji z riznych socidlnich skupin apod. Proto je vyhodné, aby jejich nazory vyuZival
kazdy majitel webovych stranek nebo elektronického obchodu legéln€ ve sviij prospéch,
minimaln¢ pro ziskani inspirace a zpétné vazby svych aktivit.

Informacni hodnota webovych stranek

Dostatek kvalitnich informaci v podnikéni i v béZném zivoté je nutnou podminkou nejen
uspéchu, ale dokonce také samotného zivota.

Jak jsme jiz uvedli, neustaly pfiliv novych informaci vede z psychologického pohledu
k pfetézovani lidi. Neporozuméni ziskanym informacim vede rovnéz k psychickym
problémum, jako je naptiklad stres. Vznika jistd informacéni tzkost (Lorenz, 2010) jako
neschopnost zachytit potfebné informace. Vyznamnou roli hraje dostatek informaci, ktery
muze vést k podobnym problémtim, jako neschopnost ¢lovéka je zpracovat.

Z ekonomického hlediska mutze nedostatek informaci vést ke zbytecnym  ztratam,
zpusobenymi Spatnymi rozhodnutimi, které ze zminénych nedostatkit mohou vznikat.

Miuze rovnéz vznikat synergicky efekt, kdy pfijemce sdéleni nevi, jaké informace jsou
dulezité, a soucasné ¢ast z dulezitych informaci nedostane od odesilatele.

Prvotni posouzeni diilezitosti poskytovanych informaci zavisi na strané autora webovych
stranek. M¢l by pritom poskytnout vSechny potiebné informace, které vyplyvaji ze
specifickych vlastnosti produktu, resp. cili webovych stranek tak, aby nemohlo dojit
k nejednoznacénosti jejich vykladu a nebylo mozné chybné rozhodnuti piijemce sdéleni
zpusobené neposkytnutymi Gdaji.

Jednoduchym piikladem muze byt poiizeni kvalitni pocitatové tiskarny vyrobené v uznavané

firmé bez znalosti pozadavkl na pocty vytisknutych stranek za urcité ¢asové obdobi. Tiskarna
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muze sice spliiovat pozadavky na kvalitu tisku, ale nebude schopna trvale snaSet pozadované
pocty tisku, pfipadné mize mit naklady na tisk jedné stranky vysoké v porovnani se sice
drazsi tiskarnou, ale s vyrazné niz§imi naklady na tisk. Spravné rozhodnuti by mohlo vést
Vv delsim ¢asovém horizontu k vyraznym asporam.

Je nutné si uvédomit, ze druhy a kvalita poskytovanych informaci se méni podle oblasti, které
tyto informace reprezentuji. To znamend, Ze Vv teorii ani praxi nemuze existovat jednotné
kritérium pro hodnoceni informacni kvality webovych stranek. Dokonce 1ze fici, ze napiiklad
u internetovych obchodi muze informa¢ni hodnota zaviset na informacich poskytnutych u
kazdého produktu.

V ukazkach vyzkumu webovych stranek a internetovych obchodt budou uvedeny konkrétni

piiklady, které vychazeji z odliSnosti jejich ucelu.

Pojem k zapamatovani:

Informacéni hodnota webovych stranek - dostatek kvalitnich informaci v podnikani i
V bézném Zivoté€ je nutnou podminkou nejen uspechu, ale dokonce také samotného Zivota.

Jak jsme jiz uvedli, neustaly pfiliv novych informaci vede z psychologického pohledu
K ptetézovani lidi. Neporozuméni ziskanym informacim vede rovnéz k psychickym
problémim, jako je naptiklad stres. Vznika jista informacéni tzkost (Lorenz, 2010) jako
neschopnost zachytit potfebné informace. Vyznamnou roli hraje dostatek informaci, ktery
muze vést k podobnym problémtim, jako neschopnost ¢loveka je zpracovat.

Z ekonomického hlediska mulze nedostatek informaci vést ke zbytecnym ztratam,

zpusobenymi Spatnymi rozhodnutimi, které ze zminénych nedostatkit mohou vznikat.

Mize rovnéz vznikat synergicky efekt, kdy piijemce sdéleni nevi, jaké informace jsou

dualezité, a soucasné cast z dulezitych informaci nedostane od odesilatele.

111. Co predstavuje bezchybnost provozu webovych stranek?

112. Jaka jsou hlavni kritéria hodnoceni technického provedeni webovych stranek?
113. Co jsou on-page faktory?

114. Co jsou of-page faktory?

115. Co si predstavujete pod maximalni podporou pouzivanym prohlizecim?

116. Jak Ize hodnotit webové stranky z pohledu navstévnika?

117. Co si predstavujete pod informacéni hodnotou webovych stranek?
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