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Tak jako u kazdé nové technologie je i v elektronickém podnikani a ob-
chodovani nejprve nutno pfekonat uréitou neddvéru vedoucich pracov-
nikl, analyzovat pfFileZitosti a hrozby s tim spojené a stanovit rozvojové
priority. Vyvoj v této oblasti Ize dobfe pfedvidat na zakladé nazord vr-
cholovych manazerl pfednich spoleénosti, protoze to budou nakonec
oni, ktefi rozhodnou o investicich do e-businessu.

oradenska firma KPMG Consulting pro-

to ve spolupraci s The Economist Intelli-
gence Unit provedia prizkum u 42 vrcholo-
vych fidicich pracovnikl ze spoleénosti na
celém svété. Pro doplnéni prazkumu
bylo dotazovano dal$ich 331 Fidi- Vysoka
cich pracovnikl, ktefi poskytli in- 4
formace o tom, jaky je soudas-
ny stav i trendy e-businessu
v sedmi odvétvich: v primys-
lu automobilovém, chemickém,

Urovef or-

ku, produktl a typickymi cbchodnimi mode-
ly (viz obr. 1).

Déale se ukazalo, ze momentalné plyne
celkem 57 % celkovych investic do oblasti
B2B podnikovych feSeni a v nejblizéich 18

Elekironika

Komuntkace !

Finanéni
sluiby

Farmaceuticky

pramysl! @

vazeb

elektronickém, farmaceutickém
a spotfebniho zbozi a dale v ko-
munikacich a finanénich slu23-

bach. Ze studie je zfejmé, Ze vy-
voj v kazdeém z analyzovanych

Nizka |

Prﬂg!ysl spotiebniho

Chemicky 2bozi

T primysi

Autemobilovy pramyst

odvétvi ma jiné tempo, ovlivnéné Nizkd

pfedevsim charakterem zékazni- Obr. 1

Tachnlicka pfipravenost ——————————p Vysoka

mésicich budou tyto investice dokonce na
Grovni 62 %. Internet ve své podstaté doko-
nale pretvafi obchodni a primyslové fetéz-
ce. Podle 57 % respondentl pfetvafl novy
zptisob obchodovani jejich roli v primysliu.

Zména zvyklosti

Je to teprve nedavno, co byl elektronicky
obchod téméF synonymem pro firmy bez
zisk(l, posediost burzou a emisemi akcii.
Byl také spojovan s katastrofickymi pfed-
povédmi pro tradiéni/kamenné firmy. Nyni
véak investofi chtéji vic, nez jen pouhé sliby
jejich provozovatelll. ZaCali se totiz zajimat
o jejich vysledky. Dal$§im logickym krokem
bylo objeveni vyhod tradiénich firem, ktere
do elekironického podnikani pfinaseji za-
kazniky, zavedena jména, renomé a fungu-
jici infrastrukturu.

Pro mnoho manazer( tradicnich firem je
to vitana zména. Byt Uspésnym na tomto
poli vyZzaduje mit schopnost vydélavat
penize, coz pravé vétsina tradi¢nich firem
dokéze. Je zfejmé, Ze na jejich Uty zadi-
naji pfitékat penize i z jinych, nez tradic-
nich kanaid. Napfikiad od zékaznik{i naku-
pujicich pfes trzisté {(marketplace), nebo
od zakaznik jejich alianéniho partnera, &
z online obchodu, ktery firma pravé otev-
fela.
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Aby firmy dokazaly spravné vyu-
Zit-vSech nabizejicich se pfilezitos-
ti, musi poznat.a pochopit nékolik
zakladnich skuteénosti. Pfede-
v§im, jak ovliviuje internet odvétvi
jeiich podnikani, ktera strategicka
rozhodnuti je ffeba pfijmout v ram-
ci jejich: hodnotovych fetézel (na-
prikiad; které produkty pfes inter-
net nabizet) a kde se pravé nachazi

jejich konkurence.
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Internet méni hodné zvyklosti | ve vziahu
k zdkaznikdm — to, jak spole¢nost komuni-

kuje se svymi zakazniky, jaké nabizi pro-
dukty a sluzby a samoziejmé za jakych ce-
novych podminek. V okamziku, kdy se firmy
rozhoduji jakym zplsobem se zapoijit do no-
vé ekonomiky, musi se rozhodnout, jak bu-
dou pfistupovat ke svym zékaznikim. Jed-
nou z moznosti je oslovit nabidkou co
nejsirsi okruh klientd nebo naopak se sou-
stfedit na Gzce profilované skupiny. V&tsi-
nou také dochazi k rozsifovani zakaznické
baze s tim, Ze se jedna o zakazniky stejné-
ho typu. Dalsi moznostf je rozsifovani baze
o vzdalengjsi zakazniky, bez ohledu na ge-
ograficka omezeni.

Firmy také vyuZivaji e-business k tomu,
aby oslovily nové skupiny zakaznikl. Pro
velkou ¢ast z nich se jedna o velice efektivni
zpUsob, jak ziskat zakazniky, kteff byli v mi-
nulosti nedosazitelnou skupinou. Podle 62 %
respondentl je tato nové se otevirajici moz-
nost strategickym prvkem v jejich obchod-
nich planech. V poskytnutych odpovédich
dale tispésni manazefi firem tvrdi, ze pova-
Zuji elektronicka trzisté za jednu z nej-
efektivnéjSich cest k dosazeni tispéchu.

Distribuéni strategie

Firmy musi vybudovat novou strategii,
ktera je vhodna pro nasazeni v nové eko-
nomice. Neustdle se potykaji s otazkami
typu: ,Je soucasné podoba naseho sorti-
mentu vhodna pro online distribuci?". Jed-
nim ze zjisténych zavéru je, ze 74 % res-
pondentdl povazuje moznost nabidnout
své produkty, ¢i sluzby s pfidanou hodno-
tou po internetu, za nedilnou soudast jejich
strategie.

ZpUsob zprostfedkovatelského prodeje se
sice mén{, ale stale zlistdva soucasti distri-
buéni strategie podnikd. Firmy totiz zjistily,
Ze je velmi obtizné obejit se v obchodech
bez jejich tradi¢nich prostfednikl. Celkem 37
% respondenttl je pfesvédéeno, Ze by nahra-
da soucdasného zprostiedkovatelského mo-
delu zplsobila vazné komplikace v jejich
soucasnych podnikatelskych aktivitach a bu-
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doucich planech. Proto se firmy snazf svij
zplsob prodeje efektivné zménit tak, aby vy-
hovoval sou¢asnym poZadavkim. Napfikiad
misto toho, aby nutily své zakazniky do jed-
noho zplisobu nakupu, preferuji poskytnuti
mozZnosti volby. Mnoho firem z oblasti che-
mického primyslu nabizi svym za&kaznikim
moznost nakupu pfes vefejna elektronic-
ka trzi§té, podnikové extranety, pfimé napo-
jeni podnikovych systéml (Enterprise Re-
source Planning), ¢i osobni vazby prodeijc(.

Vyznam podnikovych B2B (business-to-
business) fe$eni ma vSeobecné vzrlstajici
trend, nicméné je tfeba tato feSeni neustale
pfizpUsobovat pozadavkim jejich uZivateld.
Obchodni systémy, jako jsou napfiklad
ChemConnect, nebo Global NetXchange se
staly dUlezitym pracovnim néastrojem prodeje
a nakupu mnohych zékaznikl. Celkem 19 %
respondentd v ramci prizkumu fika, Ze ob-
chodni systémy, nebo jesté lépe elektronicka
trzidté se specifickym zaméfenim na konkrét-
ni odvétvi, jsou velmi dllezité pro jejich doda-
vatelsko-odbérateiské fetézce. A 48 % soudi,
Ze elektronicka trzisté se stanou pro jejich
podnikani dllezitymi nejpozdéji v nasleduji-
cich 18 mésicich. Nicméné mezi vedoucimi
pracovniky pfeviada nézor, ze tyto systémy
jim v dostatecné mife nenabizeji specializo-
vané a jejich pozadavkim
pfizplsobené zbozi. Cel-
kem 55 % respondent{l to
povazZuje za velmi dllezity
rys takto nabizenych slu-
Zeb.

Spole¢nosti  vétSinou
pouZivaji e-business k to-
mu, aby zvySily Uroven své
soucasné nabidky. Aby
napinily o€ekavani svych
klientd, snazi se poskyto-
vat na bazi internetu nové
produkty, s vy8&{ Urovni
pfidané hodnoty. Podle 74
% respondentl je tento
krok velmi dliezitym bo-
dem v jejich planech.
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Pfekdzky e-businessu

K hlavnim pfekazkam/nedostatkim zava-
dénf a vyuzivani e-businessu ve firméch patf:
o chybné nastavené vnitfni vztahy. Proto
Casto v ramci zavadéni e-business fedeni
dochéazi ke kompletni reorganizaci podni-
kovych procest (celkem 58 % responden-
ta);

@ nedostatek znalosti z oblasti elektronic-
kého obchodovani (580 % respondentil);

@ chybéjici integrace prodejnich feSenf
s podnikovymi systémy (45 % respondentll);
@ nedostatek podpory od nejvys$siho vede-
ni firem. Prlizkum ukazuje, Ze Uspésna e-
business strategie vyzaduje hluboké zapo-
jeni fidicich pracovnikd. Celkem 58 %
respondentl odpovédélo, Ze povazuje roz-
sah zapojeni svého nejvy3siho vedeni za
dostate¢ny. Tento Udaj vSak pouze pouka-
zuje na to, Ze ve zbyvajicich 42 % pfipadl
je zapojen/ Fidicich pracovnikd do procesu
zavédéni elekironického obchodovani ne-
dostate¢né.

Zaver
Z prizkumu vyplyva, Ze vyuzitl metod
elektronického obchodovan( zlepSuje vnitfni
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a extern{ spolupraci na v8ech Urovnich pod-
nikovych procesU. internet se ¢im dal vice
stava efektivnim prodejnim a nakupnim ka-
nalem. Podle 71 % respondentl internet
zlep8il jejich spolupraci s obchodnimi part-
nery a je velmi dulezitym prvkem jejich ob-
chodnf strategie. Celkov&70 % responden-
t0 jej povazuje za vysoce dlleZity nastroj
pro tizeni znalosti (knowledge manage-
ment).

V&eobecnym zavérem prizkumu je, Ze

rozsah investic do podnikovych fedeni se

bude i nadale p¥esouvat do sféry busi-
ness-to-business. Je to zejména diky to-

mu, ze spole¢nosti vnimaji B2B jako oblast
s nejrychlejsi navratnosti investic (ROI).
(Viz t6Z ¢&lanek Podnikdni na internetu
- trendy, vlivy, myty v PRILOZE tohoto
¢isla.)

(V. Dominik je partnerem a R. Woznica
konzultantem firmy KPMG Consulting)

.

MODERNT RIZENT 4 7 2001

i5 E-BUSINESS



