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Abstrakt (CZ)

Prace vznikla jako reakce na masivni rozvoj mobilnich technologii, pficemz vétSina podnikl
pfistupuje k implementaci Zivelné, bez potfebné analyzy souCasného prostiedi a bez
realizace komplexnich zmén v jejich podnikani tak, aby vyuZily vS8ech vyhod mobilniho
prostiedi.

Cilem prace je analyzovat moznosti podnik( pfi aplikaci mobilniho obchodovani do jejich
systémU a procesl. Prace ukazuje jak komplexné fesit zmény v pfistupu podniku, v jeho
obchodnich modelech, ve vztahu k projektim, procesim i zakaznikim tak, aby podniky
maximalné vyuzily potencialu mobilniho podnikani. Zaroven si klade za cil byt navodem pro
implementaci mobilnich feSeni v podniku tak, aby podnik maximalizoval uzitek ze zavedeni
mobilnich feSeni a zaroven tato feSeni vychazela ze souasného stavu a z potfeb podniku.
Prace se zde soustfeduje hlavné na zmény procesul, metrik, personalni politiky a architektury
informacnich systému a poukazuje na faktory uspésnosti mobilnich projektu.

Cilem prace je zaroven vyplnit mezeru v odborné literatufe, kdy ve vétSiné praci chybi
propojeni technologického pohledu na obchodniho, tedy mobilnich technologii se zaméfenim
na jejich komeréni vyuziti v praxi a budouci rozvoj téchto technologii opét s ohledem na jejich
obchodni vyuziti. Mezi dalSi cile patfi vymezeni terminologie mobilniho podnikani a analyza
silnych a slabych stranek jednotlivych technologii pro jejich vyuZziti.

Prace je Clenéna do tfi logickych &asti, do €asti defini¢ni, analytické a aplikacni. V Casti
definiéni se na zakladé odborné literatury vymezuje pfedmét feSeni a definuji zakladni pojmy
oblasti mobilniho podnikani. Cast zavért a definic vznikla vlastnim odvozenim na zakladé
dostupnych teoretickych zdroji obchodnich modelli, mobilniho podnikani, ¢&i teorii
internetového podnikani z univerzit v CR, Evropé (zejména v Némecku a Svycarsku) i USA.

Analyticka Cast ukazuje sou€asny stav mobilnich technologii a zaroven i analyzu moznosti
téchto technologii. Zakladem a pfinosem je zde pravé analyza téchto technologi a jejich
vztah k jednotlivym obchodnim modelum, jsou zde také hodnoceny i jednotlivé modely a
jejich pfipravenost na mobilni obchodovani.

Soucasti aplikaéni Casti je vlastni navrh konkrétnich zmén v podniku u jednotlivych
obchodnich modelt a to nikoliv pouze zmén technologickych, ale jejich integrace se
zménami procesnimi, personalnimi a zménami metrik tak, aby se uspésné implementovaly
v8echny vyhody mobilniho podnikani. Jadrem prace jsou tedy navrhy holistickych zmén
v podniku. Tyto zmény vychazi z mych navrhd, které byly nasledné modifikovany pfi praci ve
fokusnich skupinach projektovych manazer mobilnich feSeni, ¢ast (hlavné komplexni feSeni
zmén) vychazi zvlastnich vyzkum( a zkuSenosti, které byly nasledné provéfeny
implementaci v praxi v ¢eskych i mezinarodnich podnicich. Cela tato doporuceni jsou
zasazena i do kontextu pravniho ramce a jsou zde zohlednény i vyznamy pro jednotlivé
faktory UspéSnosti imlplementace mobilnich feSeni u kazdého z obchodnich modell. Tyto
faktory vychazeji z analyzy fokusnich skupin a dotazovani obornikl z praxe.

Prace by tedy méla hlavné slouzit jako metodicky podklad pro zménu v jednotlivych
obchodnich modelech podnikani a zaroven slouzit jako teoreticky zaklad pro oblast
mobilniho podnikani a to zejména doplnénim odborné literatury o chybéjici témata.

Klicova slova

Obchodni modely, obchodni procesy, mobilni obchodovani, mobilni technologie, procesy,
metriky, architektura informacnich systémi,
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Abstract (EN)

This work is meant as a reaction on massive expansion of mobile technologies. The most
companies implement these technologies spontaneously, without necessary analysis of the
current environment and without realization of complex changes that need to be done in their
business to gain all advantages of mobile environment.

The objective of the dissertation is to analyze possibilities of application of mobile
technologies in systems and processes within the company. The thesis shows, how to solve
the approach of a company complexly, in its business models, in its relation to projects,
processes and also to customers, to get maximum out of mobile business. The dissertation
has its goal to be a guide to implementations of mobile solutions within the company the way,
the company can maximize benefits from implementation of such a solution with reflection of
current status and current needs of the company. The thesis concentrates mainly on the
changes of processes, metrics, changes in human resources and on the change of
architecture of information systems, it also shows the main success factors of mobile projects
by each business model.

Another goal is to fill the gap in the scientific literature. In the majority of works, the literature
is missing a link between technological approach and business view; this means a view on
mobile technologies with target on commercial usage in praxis and on future development of
these technologies again with stress on business usage. To further goals belongs
clarification of mobile business terminology and analysis of strength and weaknesses of each
mobile technology with respect to its business usage.

The dissertation is divided into three logical parts, into definition, analysis and application. In
the Definition the subject of the solution and basic terminology is being defined. Significant
part of conclusions and definitions were created based on my own theoretical scientific work
on the bases of available theoretical literature of business models, mobile and internet
business from universities in the Czech Republic, Europe (esp. in Germany and Switzerland)
and USA.

Analysis shows the current status of mobile technologies and concurrently shows also
analysis of possibilities of each technology. The basic and also the contribution here is the
study of these technologies and their relation to single business models. Business models
are within this thesis evaluated also on readiness for mobile business.

Part of application is also my personal proposal to concrete changes in the company in each
single business model. These changes are shown not only on technological basis, but fully
integrated with process, human resources and metric changes, to allow successful
implementation of all benefits of mobile business. This means, the heart of the dissertation
are holistic changes in a company. These changes reflect my proposals, further changed
during the work with focus groups of project managers of mobile business solutions, partly
(esp. complex changes) reflecting own studies and experience, proved by implementations in
praxis in number of Czech as well as international projects and companies. All these
recommendations are put into context with legal possibilities and with success factors of
implementations of mobile solutions by each business model. These factors are based on
focus group analysis and on questioning of specialists from practice.

Dissertation should be primarily used as a methodical basis for changes in all areas of each
business model and shoul be also a theoretical background for mobile business esp. by
enriching the scientific literature by missing terminology and missing topics.

Key words

Business models, business processes, mobile business, mobile technology, processes,
metrics, architecture of information systems
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Abstrakt (D)

Diese Arbeit entstand als Reaktion an masive erweiterung von mobilen Technologien. Dabei
die meisten Firmen implementieren diese Technologien spontan, ohne notwendiger Analyse
und ohne die Anderungen komplex zu realisieren, um alle Vorteile der mobilen Technologien
ausnutzen zu kénnen.

Das Ziel der Arbeit ist eine grindliche Analyze von Moglichkeiten der Firmen bei Einfuhrung
von mobilen Technologien in deren Systeme und Prozesse. Die Arbeit zeigt, wie man solche
Anderungen im Approach vom Betrieb komplex ldésen kann, das heikt in seinen
Geschéaftsmodellen, im Hinsicht zu Projekten, Prozessen als auch zu deren Kunden so, das
die Firma maximal den Potenzial vom mobilen Unternehmen ausnitzen kann. Als weiterer
Target ist, das diese Arbeit zur Anleitung bei Implementierung mobiler Lésungen wird, damit
die Firma den Mehrwert von Einfuhrung der mobilen Komunikation maximaliseirn kann und
gleichzeitig, damit diese Losungen respektieren als Basis den jetzigen Zustand und die Ziele
der Firma. Die Arbeit konzentriert sich vor allem an Prozess-, Metrik-, Personalpolitik- und IS
Architektur-anderungen und zeigt auch die Erfolgskriterien bei Projekten.

Ein weiterer Ziel der Arbeit ist, die Licke in der Fachliteratur zu fiihlen. Die meisten
Facharbeiten vermissen den Link zwischen der technologischen und fachlichen Sicht, das
heil3t an mobile Technologien mit Hinblick auf deren komerziele Nutzung in der Praxis und
auf zukinftige Entwicklung wieder mit Hinsicht auf deren Ausnutzung im Geschaft. Als
weiterer Target ist die Abgrenzung der Terminologie des mobilen Geschaftes und eine
Analyse der Starken und Schwaechen der einzelnen Technologien fiir die komerzielle
Zwecke.

Die Arbeit ist in drei logische Teile geteilt, in Definition, Analyse und Aplikation. In dem
Definitionsteil wird auf Grund der Fachliteratur der Ziel der fachlichen Untersuchungen
festgelegt und Grundbegriffe flir mobiles Geschaft werden definiert. Ein Teil von Ergebnissen
und Definitionen entstehet durch eigene Dedukzion auf der Basis der existierenden
teoretischen Quellen der Geschéaftsmodelle, mobiles Geschaftes oder der Theorien vom
Internetgeschaft an den Universitaten in CR, Europa (vor allem in Deutschland und in der
Schweiz) und auch der USA.

Der Analytischer Teil zeigt den jetzigen Zustand der mobilen Technologien und gleichzeitig
eine Analyze der Mdglichkeiten dieser Technologien. Als Basis und als einer der Beitrage
dieser Arbeit ist gerade die Analyse dieser Technologien und deren Beziehung zu einzelnen
Geschéaftsmodellen, die hier auch bewertet auf eine Bereitschaft fiur das mobile Geschaft
sind.

In dem Applikationsteil befindet sich auch eigener Vorschlag zu Anderungen in der Firma
und bei einzelnen Geschaftsmodellen und das nicht nur technologische Anderungen,
sondern auch die Integration dieser Anderungen mit Veranderungen von Prozessen, von
Personalpolitik und Metriken, um erfolgreich alle Vorteile vom mobilen Geschaft
implementieren zu koennen. Die Basis der Arbeit ist also ein konkreter Vorschlag von
holistischen Anderungen in der Firma. Diese Vorschldge kommen aus meinen eigenen
Ideen, die spater in der Arbeit in Focus Groups von Projektmanagern der mobilen Lésungen
modifiziert worden sind. Ein Teil (vor allem Komplexe Lésungen) entstehen aus eigener
Forschung und Erfahrungen, die demnachst auch verifiziert durch implementierung in Praxis
bei tschechischen oder internationalen Firmen. Alle diese Empfehlungen sind auch in den
rechtlichen Kontext gelegt und es werden hier auch einzelne Erfolgsfaktoren fuer
implementierung von mobilen Losungen bei jedem einzigen Geschaftsmodel bericksichtigt,
kvantifiziert und verifiziert. Diese Faktoren entstehen aus einer Analyse der Fokusgruppen
und aus Befragung von Fachleuten.

Die Arbeit sollte vor allem als metodische Basis fuer Anderungen in einzelnen
Geschaftsmodellen dienen und gleichzeitig sollte die Arbeit eine theoretische Grundlage fuer
mobiles Geschaft sein.
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1. Uvod

Cilem této prace je analyzovat moznosti, které pro fizeni v prostiedi jednotlivych podnik
nabizi nové informatické aplikace zalozené na vyuziti mobilni telekomunikace. Na zakladé
téchto aplikaci a technologii jsou pak navrzeny komplexni zmény ve strategii a pfistupech k
podnikani a fizeni podnikld tak, aby firmy mohly pIné vyuzit vyhod mobilniho obchodovani
jako konkurenéni vyhody. Prace souc€asné sleduje poslani mobilniho obchodovani (m-
commerce) tak, aby ovliviiovalo pozitivné vSechny firemni procesy, metriky a projekty v
podniku, a stalo se tak motivaci a hybnou silou pfetvarejici celou firmu a jeji okoli.

Tato prace vznikla jako reakce na sou€asnou masivni implementaci mobilnich fedeni v
podnicich, ktera se Casto provadi bez hlubsi analyzy stavajiciho stavu a bez analyzy
realnych moznosti mobilniho obchodovani. V neposledni fadé se tato implementace Casto
provadi pouze Castecné, a tim neumozfiuje v plném rozsahu vyuzit moznosti, které mobilni
obchodovani nabizi. Snahou bylo také vyplnit mezeru v odborné literatufe, kde chybi jednak
teoreticky zaklad mobilniho podnikani a navic vétSina praci v této oblasti je velmi uzce
technologicky zaméfena. Cilem doplnéni je tedy obchodni nahled na vyuzivané technologie,
jejich podrobna analyza z technologického i obchodniho pohledu a v neposledni fadé i
pfedpokladany budouci rozvoj.

Prace je zaloZena jak na teoretickych poznatcich uvadénych pfedevsim v materidlech
evropskych a americkych univerzit, ukazuje tak na praktické zkudenosti firem v Némecku,
Rakousku, USA, Velké Britanii, Nizozemi, Svycarsku, Madarsku, na Slovensku a
samozfejmé také v Ceské republice. Vyznamnou &ast prace rovnéz predstavuji viastni
zkuSenosti a poznatky ziskané pfi studijnim pobytu v SRN a pfi praci na projektech ve
spolec¢nosti T-Mobile Czech Republic a T-Mobile International.

Hlavnim cilem prace je na zakladé komplexni analyzy a s respektovanim zvlastnosti
jednotlivych obchodnich modell detailné specifikovat zmény:

+ V podnikovych, zejména obchodnich procesech

+ Doporu¢enych metrikach

+ Personalni a organiza¢ni zmény

+ Zmény v IS architekture

+ Faktory uspésnosti projektt mobilnich aplikaci
Pro podporu zakladnich cilt si prace navic klade za cil

+ \ymezit zakladni terminologii v oblasti mobilniho podnikani

+ Identifikovat a analyzovat zasadni problémy implementace mobilnich feseni
+ Vyplnit mezeru v ¢eské odborné literatufe predmétné oblasti
+

Definovat moznosti mobilnich technologii a ukézat jejich silné a slabé stranky z
pohledu technologii i podnikani

+ Zasadit popisovanou tématiku do komplexniho ramce prostfedi (pravo, obchodni
metody, modely)

+ Identifikovat a analyzovat vyvojové trendy v dané oblasti

Prace je logicky &lenéna do tfi zakladnich €asti a v ramci nich do deseti kapitol. Detailni
¢lenéni ukazuje Obrazek 1.
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1.Uvod

2. Vymezeni predmétu a uloh reseni
‘mobilni hodnotovy retézec

3. Obsahové aspekty a rozdily
elektronického a mobilniho obchodovani

- Analyticka éast —

4. Analyza stavu m-commerce vCR | ——

5. Predpoklady efektivniho vyuZiti e

mobilniho obchodovani v podminkdach ¢R

!

6. Analyza moznosti
disponibilnich technologii

7. Zhodnoceni obchodnich modelu

vzhledem k moznostem mobilnich aplikaci

- _Aplikaéni éast |

8. Navrh zmény obchodnich modelt
(procesy, metriky, organizace)

— l

9. Pravni aspekty spojené
s aplikacemi mobilniho obchodovani

a jejich prakticka verifikace, ekonom.dopad

10. Zavéry
doporuceni pro praxi a dalsi vyzkum

Obrazek 1: Clenéni disertaéni prace

V prvnich kapitolach prace (v definiéni Casti) je vytvoren teoreticky zaklad prace, ktery
upozorfiuje na specifika a rozdily mobilniho, elektronického a klasického obchodovani. Prace
se zde opira hlavné o odbornou literaturu oblasti mobilniho podnikani, odvozuje vSak i vlastni
zavéry a definice na zakladé dostupnych teoretickych pramenu. V téchto kapitolach se tedy
podrobné vymezuje zaklad feSeni a jeho vztah k pfedmétové blizkym oblastem. Zaroven
jsou zde i definovany zakladni pojmy mobilniho obchodovani.

V druhé, analytické Casti se na zakladech pojmU z defini¢ni ¢asti podrobné hodnoti sou¢asny
stav vyvoje v oblasti a zakladni podminky prostredi, které pfedurcuji potencial pro naslednou
aplikaci. Zakladem je, kromé analyzy stavu, i analyza moznosti vzhledem k prostfedi a i
technologiim. Je zde uveden i rozbor jednotlivych mobilnich technologii, které jsou zde na
rozdil od bézné technicky pojatych praci vztazeny k odpovidajicim obchodnim modelim a
zejména k implementacnim mozZnostem uvadénych technologii v prostfedi téchto
obchodnich modeld. Zarovernn prace hodnoti i jednotlivé obchodni modely a jejich
pfipravenost, respektive jejich otevienost pro mobilni podnikani a doporucuje podnikim,
ktery z obchodnich modell optimalné implementovat.

V aplikacni Casti se na zakladé definic a analyz pfistupuje k navrhu zmén konkrétnich
jednotlivych obchodnich modell. Prace se nasledné orientuje na kliCové podnikové procesy
a jejich realizaci v novych podminkach mobilniho obchodovani, tedy nikoliv pouze na jejich
logiku, principy a technologicky zaklad, ale zejména na jejich synchronizaci a integraci tak,
aby v8echny sméfovaly k UuUspé3nému podnikani podporovanému pravé mobilnimi
technologiemi.

Jadrem prace a jejim hlavnim pfinosem je vymezeni obchodnich modelu, které komplexné
zachycuji nutné zmény v podniku pfi implementaci mobilnich feSeni. Jednotlivé modely jsou
analyzovany z nékolika dimenzi, aby poskytly holisticky pfehled nutnych zmén. V ramci
jednotlivych modeld se zde jejich adekvatni zmény specifikuji z pohledu personalni politiky, z
pohledu podnikovych metrik, z pohledu procesl i z pohledu technologickych zmén v IS
architekture. Z téchto dil€ich doporuceni pak nasledné vychazi i vlastni navrh architektury 1S
podniku uzpUsobeny tak, aby mohl pIné vyuzit mobilniho obchodovani. Prace je navic
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zafazena do kontextu okoli podniku a obsahuje i doporu€eni ve sméru k zakaznikim a
dal$im partneriim podniku, a to v€etné statu, ktery udava pravni ramec mobilniho podnikani.

VétSina hypotéz a navrh( uvedenych v praci byla ovéfena i v praxi pfi mezinarodnich,
projektech, kterych jsem se u&astnil jako ¢len tymu, nékteré z nich jsem pak i sam vedl. Ve
vétsiné pripadl tyto projekty po implementaci v praxi vyustily v rust efektivity a flexibility
fizeni zakaznickych spole¢nosti. Pfinasely jim nejen uspory ale zaroven i detailnéjsi prehled

Vv

pak vedly k ristu zakaznické spokojenosti a tim splnily i cile mobilniho obchodovani.

Mobilni obchodovani neni samozfejmé uzavienou kapitolou. Tak jak se vyviji technologicke
moznosti a podnikové Fidici systémy, tak se bude i tento druh obchodovani dale rozvijet.
Jeho vyznam samoziejmé poroste se zvySovanim integrace jednotlivych podnikd v ramci
nadnarodnich kooperaci.

PFi vzniku prace jsem pouzival nékolik vybranych metod vyzkumné prace. Pfislusné navrhy
zmén vznikaly na zakladé analyzy soucasného stavu sledovanych spoleénosti. Poté byly
formulovany hypotézy (ty vznikaly ze znalosti, studiem literatury, analyzou starSich
implementaci, syntézou, dedukci a nasledné brainstormingem), které byly nasledné
potvrzeny (nebo ve vyjime¢nych pfipadech vyvraceny) implementaci. Zaroven kazda
implementace slouZila jako zaklad pro daldi zpfesnéni hypotézy a nasledné implementace.
V praci uvedené zavéry tedy vznikaly jako potvrzené nebo vyvracené hypotézy verifikované
implementacemi jednotlivych spoleCnosti, pfipadné ve spoleCnosti T-Mobile International,
tedy i v rliznych zemich, kde tato spole¢nost plsobi.

V pFipadé prizkum( faktord Uspésnosti jsem pouzival jako metodu brainstorming a dale
prostfednictvim skupinové prace (focus group) hodnoceni konkrétnich faktort jednotlivymi
projektovymi managery mobilnich projektd. Konkrétni vysledky tohoto dotazovani jsou
uvedeny v pfiloze.

Prace by tedy kromé doplnéni odborné literatury o oblast mobilniho podnikani méla slouZzit
jako metodicky podklad pro zménu jednotlivych obchodnich modeld vzhledem k mobilnim
aplikacim a metodicky zaklad feSeni projektd mobilniho podnikani.
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A: Defini¢ni ¢ast prace

2. Vymezeni predmétu a uloh resSeni

Mobilni podnikani neboli m-commerce (resp.m-business) jsou terminy velmi mladé, vzdyt
masovéjSi vyuzivani mobilnich siti se v Evropé datuje teprve do druhé poloviny
devadesatych let dvacatého stoleti. Pfesto se jiz i vtéto oblasti zalina objevovat
terminologie, ktera sice zatim neni vzdy jednotna, ale i tak vykazuje jisté spolecné rysy,
které, spole¢né s vlastnim teoretickym pfistupem, budou vymezeny v této kapitole. Zaroven
bych zde také rad oziejmil nékolik zakladnich a kliCovych teoretickych vychodisek
nezbytnych pro pochopeni celé problematiky.

Cilem této kapitoly je tedy vymezeni zakladnich teoretickych pojmu a koncepéni zac¢lenéni a
vymezeni pojmu mobilniho obchodovani v podnikovych procesech. Zaroven je zde
zdlraznén vztah mobilniho obchodovani k ostatnim oblastem podnikani. Pojmy definované
v této kapitole jsou pouze pojmy zakladni, nezbytné nutné ke komplexnimu chapani
problematiky. Definice a teoretické zaklady dalSich oblasti jsou uvedeny vzdy na zacatku
konkrétnich kapitol &i subkapitol.

Kapitola si klade rovnéz za cil objasnit nejen zakladni pojmy oboru, ale tyto i zaclenit do
kontextu obchodnich procest tak, aby obecné definice bylo mozno chapat komplexné a
v pfikladech jejich mozné realizace.

Kapitola zaroven oziejmuje a kategorizuje typické vlastnosti mobilniho pfistupu, kterym se
odliSuje mobilni obchodovani od ostatnich (zejména elektronickych nemobilnich) pfistupu.

2.1. Vymezeni zakladni terminologie v mobilnim obchodovani

Ackoliv tato terminologie neni jesté u tohoto mladého vé&dniho oboru zcela ustalena a ma
nékteré sporné oblasti, je potfeba hned v uvodu upozornit na zakladni pojmy, které byvaji

obchodovani (m-commerce) je pochopit jeji rozdil od mobilniho podnikani (mobile business).

Mobilni podnikani (Mobile Business) je definovano jako souhrn veSkerych aktivit, procesu
a aplikaci v podniku, které jsou uskutechovany nebo podporovany mobilnimi technologiemi
[Lehrer 2001]. Soucasti, nebo podmnozinou mobilniho podnikani je pravé mobilni
obchodovani (m-commerce). Definice se zde liSi pramen od pramene, a proto bych zde
zminil pouze nékolik nejvyznamnéjsSich. Zakladni mySlenka je vSak shodna u vétSiny
pfistupl. "M-commerce je kazda transakce vykonana prostfednictvim mobilnich koncovych
zarizeni, reprezentuje novy kanal pro vSechny transakce elektronického obchodovani ve
smérech B2B a B2C"' Durlacher ve své zpravé o mobilnim obchodovani [Durlacher, 1999]
uvadi nasledujici definici : "Mobilni obchodovani je jakakoliv transakce s finanéni hodnotou
provadéna pfes mobilni telekomunikacni sit".

Komplexni shrnuti nabizi G.Kiratli: ,Pod pojmem Mobile Business rozumime souhrn vSech
aktivit, procesu a aplikaci ve firmé, které jsou provadény za pomoci, €i za podpory mobilnich
technologii. Oproti tomu zakaznicky nebo obchodné orientované pouziti mobilnich
technologii mizeme oznacit jako m-commerce.” [Kiratli, 2002]

Ackoliv se jednotlivé definice liSi, je z nich patrny transakéni pfistup a nadfazenost mobile
business nad m-commerce. Tak napfiklad aplikace typu A2B a A2C, volby pfes mobilni
zarizeni atd., to v8e patfi do mobile business, ale neni obsazeno v m-commerce. Stejné tak
vhitropodnikové aplikace pouZzivajici mobilni technologie nebo bezdratova pfipojeni do sité
nelze pocitat mezi m-commerce. Oproti tomu jakékoliv vyuziti mobilnich technologii pro styk

! http:/fwww.rifu.de/aktuelles/topics 2000-page2. htm
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se zakaznikem, €i obchodnimi partnery je povazovano za mobilni obchodovani, a to bez
ohledu na to, zda se jedna o spojeni datové, Ci zdali je pfenasen hlas.

Pouziti hlasu pro m-commerce aktivity je zatim v literatufe Casto rozdilné interpretovano a
jeho zahrnuti do pojmu m-commerce je spi$e modernéj§im pFistupem. 2 Pojem m-commerce
zde, dle mého nazoru, lze pouzit tehdy, pokud je cilené pouzito mobility zakaznika, tedy
vyuzito nékteré ze zvlastnosti a vyhod mobilniho pFistupu.

M-commerce (a i m-business) je jisté pravem povazZovana za podmnozZinu e-commerce
(resp.e-business). Casto ovéem byvaji opomenuty dilezité rozdily, které m-commerce od e-
commerce odlisuji. Pro spravné pochopeni definice m-commerce je tfeba na uvod upozornit
na nékolik dalSich zvlastnosti, které jsou v e-commerce nemyslitelné a kterymi se m-
commerce od zminéné e-commerce odliduje. Tyto jednotlivé body budou dale podrobné;ji
rozebrany, pro komplexni pochopeni definice je vSak potfeba mit je stale na zfeteli. V
soucasnosti nabizi tedy mobilni obchodovani a s nim i mobilni podnikani oproti svym
elektronickym kolegtim nékolik vyhod:.?

Nezavislost na misté - s mobilnim pfistrojem se jeho maijitel mize kdykoliv dostat k
aktualnim informacim a mize provadét transakce nezavisle na své poloze.

Dosazitelnost - zatimco pfi e-commerce uzivatel musi cilené vytocit pfipojeni k Internetu, Ci
jinak se fyzicky dostat k pocitaci pfipojenému né&jakou alternativni metodou, je pfi m-
comerce k dosazeni kdekoliv a kdykoliv. Tak m(ze v realném &ase dostavat informace a tyto
okamzité upotiebit. Navic pfi pouZiti technologie GPRS a UMTS je mozné byt i se svym
mobilnim zafizenim stéle online a neplatit poplatky za dobu pfipojeni.

Lokalizovatelnost - uz z principu samotné moznosti spojeni hovoru je nutné, aby mobilni
operator znal polohu volajiciho i volaného. Tato data Ize samozifejmé vyuzit i v mobilnim
obchodovani pfi tzv. LBS - Location Based Services - jako jsou dopravni informace, mapy,
pravodce, ale i cilena reklama. Urcit polohu jde podle nékolika moznych zplsobU s pfesnosti
do 500m pfi velmi slabém signalu a az na deset metrd v centrech mést s dobrym pokrytim.
Blize k tomuto fenoménu v dalsi kapitole.

Bezpecénost - pokud vezmeme v uvahu napfiklad jen mobilni telefony, je mozné pouzit SIM
kartu do nich vioZenou jako mikrokalkulagku k zakédovani zpravy.* To umozfiuje vyuZivat
telefon i napf. jako penézenku nebo jako kli¢ k objektam.

Dostupnost - obsluha mobilnich telefonl je podstatné jednodussi nez obsluha PC. Navic
cena mobilnich telefond je ve srovnani s cenami PC (které jsou branou k e-businessu)
podstatné nizZsi.

Okamzita pouzitelnost - mobilni telefony jsou (zatim) vyrabény tak, Zze jsou hned po zapnuti
schopny provozu. Neni tedy nutna zadna zdlouhava instalace, navic s implementaci GPRS a

v UMTS sitich odpada nutnost vytacet pfistup na Internet a telefon je (nebo muze byt) stale
online.

Identifikace - diky jedinecnému telefonnimu Cislu a datim ulozenym na SIM karté jsou
mobilni komunikaci se vztahuje &islo k jednotlivé osobé a nikoliv k pocitaci, jak tomu je pfi
pouziti cookies nebo IP adresy v e-businessu. Z toho Ize odvodit dal$i vlastnost a tou je -

Personalizace - kvuli jednoznacné identifikaci je mozné zakaznikim nabidnout vysoce
osobni pfistup na bazi one-to-one marketingu, ktery zde Ize, na rozdil od e-businessu, pouZzit
ve své nejCistsi formé, a to ku prospéchu jak zakaznika tak provozovatele.

2 viz napi. www.webofficials.com/mcommerce.htm
3 podle http://www.ec.gov.sg/general/ecomserv.html 7.2.2002
* http://www.ebanka.cz/IOB_Bezpecnost.htm 8.7.2002
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VSechny tyto efekty budou podrobnéji analyzovany v dalSich kapitolach, je v8ak dobré je mit
na zfeteli jiz pfi formovani samotné definice m-commerce. Na zakladé vySe zminénych
specifik je jasné, Ze mobilni podnikani pfinasi i zvlastnosti v chovani zakaznikd a v jejich
pfistupu k m-commerce ve srovnani s e-commerce.

Pokud bychom tedy chtéli shrnout vSechny definice a pouzit modernéjsi teoreticky pfistup,
pak bychom mohli m-commerce definovat jako pouziti mobilni komunikace s jakoukoliv
aplikaci dostupnou a vytvorenou pro mobilni koncova zafizeni, jejiz vyuziti slouzi k
obchodnim ucelim.

Dale je tfeba vymezit rozdil mezi pojmem bezdratovy a mobilni. Mobilni zaru€uje nezavislost
na misté pro komunikujici osobu. Bezdratovy naopak oznacuje zplsob komunikace zafizeni
s okolim. Tak napfiklad, notebook s telefonni pfipojkou je zafizenim mobilnim, zatimco
bezdratové sitové pfipojeni k siti LAN je pouze zafizenim bezdratovym a nikoliv mobilnim.

e-business m-business

Aplikace

[T 1A
0O
000

Zakaznici Zakaznici

001

U

Obrazek 2: Rozdil e-business, e-commerce, m-business a m-commerce [Zdroj:
www.ebstrategy.com - upraveno ]

Obrazek 2 predstavuje shrnuti vySe uvedenych pojmu. Zretelné naznacuje vztah mezi e-(m-
)business a jeho podmnoZinou e-(m-)commerce. Zaroveh je zde patrna mobilita koncovych
uzivatelu (tedy napfiklad zakaznikl, obchodnikid atd.), ktera je u m-commerce naprosto
nezbytna.

Tyto zakladni definice obsahuji kliCové pojmy pro celou oblast m-commerce. Ostatni témata
a definice, jako one to one marketing, e-care a dalsi, v€etné definic z oblasti ICT jsou
uvedeny na zacatku pfislusnych kapitol, kam logicky nalezi.

2.2. Pruzkumy a informatika

Prizkumy a podnikova Setfeni v informatice se samoziejmé bézné realizuji a publikuji, jak
dokazuji Fady c¢lankd a studii jednotlivych autorll &i specializovanych analytickych
spoleénosti. Aplikuji se pfi nich standardni metody, avSak i pfesto pokladam za uziteCné
udeélat v této Casti rekapitulaci zakladnich pojm( a teoretickych vychodisek tak, aby potom
dalSi analyzy a zavéry s témito teoretickymi zaklady korespondovaly. Hlavnim zdrojem je
v tomto pfipadé text [Pecakova, 2004], ktery pokladam pro tyto ucely za nejkomplexnégjsi.
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2.21. Cile prizkumi v informatice

Cilem prizkumu, resp. podnikovych Setfeni v daném kontextu je ziskat od relativné Sirokého
spektra odborniki nejen v informatice, ale i v ekonomice, Ffizeni, obchodu nazory na
definované otazky, napf. efektl, pfFipadné rizik vyvolavanych urcitymi informaénimi
technologiemi a jejich aplikacemi, zmén v procesech fizeni firem spojenych s nasazenim
mobilnich technologii apod. DalSim ze sledovanych cild je potvrzeni &i vyvraceni hypotéz,
které jsem si stanovil, pfipadné v detailnéjSich diskusich analyzy dil€ich aspektd spojenych
s mymi feSenymi ulohami.

Uvedené zakladni cile Ize naplfiovat riznymi metodami a variantami jejich uplatnéni. DalSi
Cast textu se jim v zakladnim pfehledu a hodnoceni vénuje.

2.2.2. Zakladni terminologie

Cilem Setfeni je zjiStovat a analyzovat nazory respondent(, stavy produktl, informatickych
sluzeb, technologii apod. Soubor takovych respondentt €i produktl se chape jako zakladni
soubor a jeho jednotlivé prvky jako jednotky nebo z pohledu statistiky statistické jednotky.
Vzhledem k tomu, Ze obvykle se zakladni soubor pro ulely Setfeni omezuje jen vybrané
jednotky, pak se pouziva terminu vybérovy soubor a vybérové jednotky. VVybér jednotek Ize
realizovat jako nahodny (pravdépodobnostni) nebo zamérny podle urcitého cile & schématu.
V pfipadé mého prizkumu se budu orientovat témer vyluéné na zameérné vybéry.

Sledované udaje o jednotkach prizkumu se oznacuji jako proménné a jejich hodnoty, které
mohou byt Ciselné (spojité, Ci nespojité) a slovni (alfabetické, kategorialni). Proménné se
dale rozlisuji na:

e nominalni — o jejich hodnotach mizeme pouze konstatovat, Ze jsou rizné, nelze je
porovnavat (napf. volba mobilni technologie, volba operaéniho systému koncového
zarizeni),

e ordinalni (poradové) — muzeme fici, Ze jedna je vétsi nez druha, ale nelze Fici presné
kolikrat (pfikladem muze byt Uroven zakaznické spokojenosti s péc¢i podniku),

e kardinalni (méritelné) — kde mizeme tvrdit kolikrat je jedna hodnota vétsSi nez druha
(pfikladem jsou naklady na realizaci mobilniho feSeni podniku, ¢i utvaru, rychlost
pfipojeni k internetu).

Zpracovani dat v prGzkumu je obvykle zaloZzeno na zjiStovani cetnosti (odpovédi podle
jednotlivych hodnot apod.) a v navaznosti na to se pak vyuzivaji obvyklé tabulky rozdéleni
Cetnosti, resp. relativnich Cetnosti a tabulky intervalového rozdéleni ¢etnosti. S ohledem na
povahu prizkum u informaénich a komunika¢nich technologii jsou pravé tabulky Cetnosti a
na nich realizované analyzy nejbé&znéjsi.

Nasledné zjiStovani urovné a variability dvou ¢&i vice rozdéleni Cetnosti numerickych
proménnych poskytuji charakteristiky urovné (napf. vtéto praci velmi Casto pouzivany
primér) a charakteristiky variability (pfedevSim smérodatna odchylka, rozptyl ¢i variaéni
koeficient).

2.2.3. Organizace Setreni

Pro konkrétni postupy vybéru souboru poskytuje nezbytny zaklad statisticka teorie
vybérovych Setfeni, zahrnujici takové moznosti, jako tzv. nahodné prochazky, vicestupnové
vybéry apod. Efektivni moznosti je uplatnéni principl tzv. kvétniho vybéru. Ten je zaloZen na
metodé dokonalého prirezu, kde vybérovy soubor je svoji strukturou urcitou miniaturou
z4kladniho souboru.
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Na principy kvétniho vybéru pak do urcité miry vaze vyuziti fokusnich skupin, tedy skupin
vybranych expertt, kde se prlizkum realizuje primarné formou diskusi v ramci téchto skupin.
Zameéreni prizkum( na fokusni skupiny oproti zakladnim dotaznikovym prizkumim ma
daném kontextu tyto hlavni divody:

+ Lze predpokladat podstatné vyssi kvalitu ziskanych informaci. Dotaznikovych akci
rizného druhu a urovné je v souCasné dobé obrovské mnozstvi a potencialni
respondenti (jednotlivci €i firmy) na dotazniky &asto vibec neodpovidaji nebo
odpovidaji bez potfebné zodpovédnosti, pfipadné odpovidaji lidé c&asto
nekompetentni, resp. bez potfebné kvalifikace.

+ Pro vytvofeni fokusnich skupin, pfipadné skupin vybranych respondentd, je
v souCasné dobé velmi dobré zazemi vriznych profesnich sdruzenich, u
kooperujicich spole¢nosti, zakaznik( informatiky apod. Touto cestou Ize dosahnout i
vyS$Si zainteresovanosti respondenti na kooperaci poskytovanim vysledk( Setfeni a
detailnich analyz.

+ Ulohy a otazky pfi prizkumech v oblasti mobilnich telekomunikaci mohou byt
relativné komplikované, kde je tfeba zohledrovat rGzné podnikové podminky, Ci
faktory externiho prostfedi apod. V pfipadé vyuZiti fokusnich skupin Ize v diskusich
tyto okolnosti postupné zpfesfiovat, a vést tak k podstatné kvalitnéjSim finalnim
vysledkim. Kromé toho je zde obvykle vytvoren i dobry predpoklad dal$i kooperace
s experty fokusnich skupin, zejména pfi vyhodnocovani a verifikaci vysledkl
ziskanych analyz, a snizi se tak rizika jejich zkresleni.

Z uvedenych divodl jsem se v pruzkumu zameéfil prevazné na vyuziti pravé fokusnich
skupin.
2.24. Zjistovani udaju, Skalovani hodnot
P¥i zjistovani udaju se vyuzivaji dva zakladni postupy:
+ standardizované — pouzivané zejména v tzv. kvantitativnich prizkumech zalozenych
na otazkach typu ,kolik“ a vyuzivajici obvykle standardni dotazniky, resp. formulafe
s jednoznacné formulovanymi otazkami a pfipadné i s nabidkou hodnot odpovédi,
+ nestandardizované — u kvalitativnich prizkumu preferujicich otazky typu ,proc¢” a

.Jak®, zalozené spiSe na otevienych otazkach, kde se &asto pfedpoklada i textova
odpovéd.

V pFipadé mych Setfeni u aplikaci mobilnich technologii jsem vyuzil oba postupy s tim, Ze pro
komplexnéjsi vysledky u fokusnich skupin jsem se zaméfil pfedev§im na nestandardizovany
postup.

V situacich, kde jde pfevazné o vyjadfeni nazort a tedy nikoli objektivné pozorovanych
hodnot se pro jejich vyjadfeni jednou proménnou a jeji promitnuti do urcité slovné, €iselné, Ci
graficky vyjadfené stupnice pouziva skala. Podle poctu dimenzi, které se Skalou vyjadiuji, se
rozliSuji Skaly jednorozmérné, dvourozmérné, Ci vicerozmérné. Podle urovné proménnych a
jejich srovnavani (viz ¢ast 2.2.2) se rozliSuji Skaly nominalni (jmenné), ordinalni (pofadové) a
kardinalni (metrické). V mém pfipadé jsem vyuzil vybranych z uvedenych typ(, viz dale.
Rovnéz jsem vtomto kontextu vyuzil nékteré Skalovaci postupy, napf. metodu parovych
srovnani, zlomkové S$kaly, Skaly konstantnich souctd, bodovaci Skaly, Skalovani typu
sémantického diferencialu apod. (detailngji viz [Pecakova, I., 2004]).

2.2.5. Zavery

Souhrnné Ize v souvislosti s mymi prizkumy v ramci disertacni prace formulovat tyto hlavni
zaveéry:
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+ Vinformatice je UCelné zamérit detailni prizkumy na aplikovani fokusnich skupin a
pouze zakladni nebo orientaéni udaje zjistovat cestou béznych dotaznikovych
prizkumu. V pfipadé této prace, je kladen dliraz pravé na fokusni skupiny.

+ Pro pfipravu prizkumut v obou formach jsem nejprve vytvoril komplex otazek a
podotazek na bazi standardnich i nestandardnich postupl, ale v kazdém pfipadé
vychazejicich z celkového konceptu disertani prace. To znamenad, pfipravoval jsem
je tak, aby jednotlivé otazky komplexné pokryvaly zkoumanou problematiku v jasné
definovanych vazbach. Tyto jsem cCasto jeSté upravoval a doplfioval metodou
brainstormingu s Uzkou skupinou odborniki na dané téma pred tim, nez jsem ve
vyzkumu pokracoval.

+ VétSina oblasti mych prlizkum je zaloZena na $kalovani hodnot odpovédi s vyuZzitim
nékterych z uvedenych variant, vZdy podle povahy konkrétni koumané oblasti nebo
otazky.

2.3. Mobilni hodnotovy retézec

Pfi planovani mobilniho podnikani je dobré si uvédomovat, co vSechno mlze pusobit na
uspésnost Ci neuspésnost daneho projektu - pocinaje technickymi problémy, pfes problémy s
obsahem a nebo zavadami zplUsobenymi chybnou interpretaci zakaznikova koncového
zarizeni. Pravé tyto uvahy nas dovedou az k mobilnimu hodnotovému fetézci.

Mobilni hodnotovy fetézec vykazuje jisté odliSnosti od bézného pramyslového hodnotového
fetézce. V primyslu je jednoznacné vidét, jak pfi kazdém dalSim kroku roste pro zakaznika
hodnota produktu. Toto v oblasti mobilniho podnikani neplati. Mobilni hodnotovy fetézec je
tvofen velkym mnozstvim vzajemné komunikujicich firem, kde pouze komplexni soucinnost
jejich prace znamena hodnotu pro zakaznika.

<o W% % o] o & Q <
% 0% 1z 130 1% 1% 1% | lls % % \@
%, % B 1% )% ||%%, ) )% = No%)) % ey ) % ‘
Sl sl 2% B2 8RR ool Y || % [ % e
% ‘850 : %, % %y 3. %, zakaznik
Infrastruktura, Obsah & Operatofi siti Zafizeni
technologie, sluzby
HW, sw > > >
napf. Nokia, Cisco, napi.MF Dnes, CTK napf. Eurotel, debitel napf. Nokia, Alcatel,
IBM, Microsoft CSOB, Reuters T-Mobile, Telecom 3Com, Psion, IBM
Mobilni
komerce

Obrazek 3 - Mobilni hodnotovy rfetézec [Zdroj: Feiler, 2000 a Andersen, 2000 ]

U mobilniho Fetézce je tedy tfeba si uvédomit, Ze tato pfidana hodnota pro zakaznika, ktera
stoji vzdy v popredi, je vysledkem spoluprace a koordinace mnoha firem. Tato kooperace je
velmi dllezitd a také kazda z téchto firem bude mit zajem podilet se na zisku z dané
obchodni aktivity a zisku dosadhne pouze soucinnosti s ostatnimi firmami.

Oproti tomu klasicky hodnotovy fetézec je postaven na principu zvySovani hodnoty tak, jak
postupuje vyroba. Tak napfiklad pfi vyrobé dfevéné hracky je hodnota neopracovaného
difeva vlese pro zakaznika rovna nule. Hodnota se stale zvySuje opracovanim dfeva,
vyfezanim hracky, zabalenim, vyskladnénim, dovozem hra¢ky do obchodu v misté bydlisté
zakaznika. Kazdym krokem se tedy hodnota méni — zvySuje.

V pFipadé mobilniho podnikani bude chtit napf. zakaznik zjistit po€asi v Rakousku, kde pravé
lyzuje. Svym mobilnim telefonem Nokia s WAPovym prohlize€em od firmy Phone.com je
zaroamovany do sité A1, ackoliv je zakaznikem Eurotelu, nachazi pozadované informace na
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portalu t-zones, kam je pravideln& uklada Cesky Hydrometerologicky Ustav ve spolupraci
s Rakouskym hydrometerologickym ustavem. Portal t-zones bézi na platformé Microsoft
Server 2003 s databazi od firmy Oracle.

Na tomto pfikladu je patrné, ze sebemenSi vypadek byt jen jednoho ze systému Ci
dodavateltl zplsobi, ze k zakaznikovi se nedostane spravna informace a hodnota pro
zakaznika je tedy rovna nule. Jenom v naSsem pfikladé muselo na vytvofeni hodnoty pro
zakaznika spolupracovat devét firem. Produkty téchto firem navic musi spole¢né bezchybné
komunikovat, aby znamenaly pro zakaznika hodnotu.

Tato uzka provazanost samoziejmé nuti firmy spolupracovat nejen na vytvareni spoleénych
obchodnich modelll a na implementaci spoleénych projektu, ale vytvari stale vétsi tlak na
standardizaci v ramci komunikace.

Pokud se tedy podivame na Obrazek 3, je patrné, ze kazda ¢ast hodnotového fetézce a s ni
i kazda firma podilejici se na mobilni nabidce zakaznikovi mlize dosahnout pfijma,
reprezentovanych zde hodnotou pro zakaznika, pouze v okamziku spravného fungovani
v§ech komponent mobilniho hodnotového fetézce. Pokud zakaznikovi nefunguje mobilni
koncové zafizeni (napf. telefon) nebo pokud prestane fungovat pocitag, ktery je zdrojem
obsahu, pfestoZe vSechny ostatni souCasti fetézce pIné funguiji, je uzitek pro zakaznika a tim
i hodnota, kterou je ochoten za sluzbu platit, rovna nule.

Mobilni hodnotovy Fetézec tedy na jedné strané jasné ukazuje provazanost odvétvi a
nezavislost na platformach ¢&i konkrétnich technologiich, na druhé strané je silnym dikazem
nutnosti standardizace. Technologicka i obchodni feSeni vychazejici z mobilniho
hodnotového fetézce budou namétem dalSich kapitol.

KlicCovou otazkou je tedy, jak se tato provazanost a otevienost projevi v klasickych
obchodnich modelech. Cilem prace je pravé implementace téchto modelll do mobilniho
hodnotového fetézce pfi zohlednéni vSech dimenzi podniku, tedy nutné zmény v personalni
politice, v fizeni projekt, v metrikach podniku a samozfejmé i v architektufe informacnich
systému tak, aby zména z klasického do mobilniho obchodniho fetézce probéhla co
nejjednoduseji a aby z této zmény podnik realizoval maximalni pfinosy.
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3. Obsahové rozdily elektronického a mobilniho obchodu

E-commerce je nejvyznamnéjSim mezistupném mezi standardnimi podnikatelskymi pfistupy
a aplikaci m-commerce do obchodnich procesi. M-commerce v sobé& zahrnuje velké
mnozstvi prvku, které jsou z e-commerce prevzaté, ¢asto dokonce byva m-commerce mylné
nazyvana e-commerci pfes mobilni terminaly, Ze tomu tak neni, ozifejmi dalSi kapitoly.

Tato kapitola si klade za cil vymezit zakladni pojmy z oblasti e-commerce a zakladni principy
na kterych e-commerce funguje. Cilem této kapitoly neni porovnani klasickych obchodnich
pfistupl podniku, tato problematika bude podrobné popsana v dalSich kapitolach a srovnana
s pfistupy pfi pouziti e-commerce.

3.1. Vymezeni elektronického a mobilniho obchodovani

E-commerce ma jiz za sebou téméF prvni desetileti své existence. Z hlediska
technologického vyvoje se jedna o jiz o pomérné dlouhou dobu, z hlediska védy a teorie je
toto odvétvi zatim velmi mladé. To se odrazi i v teoretickém chapani pojm, ackoliv v téchto
pojmech panuje vSeobecna jednota o jejich vyznamu, nedo$lo zatim k ustaleni jednotné
definice ani jednoho z mnoha pojmu.

Klicovym pojmem pro e-commerce je definice pojmu e-business. E-business v sobé
zahrnuje souhrn a podporu procesu a vztah(l mezi obchodnimi partnery, spolupracovniky a
zakazniky uskutecnovanych elektronickymi medii. To tedy znamena, Ze se zde nejedna
pouze o vystaveni webové stranky, ale o komplexné&jsi pfistup obsahujici i vyménu védéni,
produktl, sluzeb a provadéni financnich transakci. E-business je zaroven nadfazenym
pojmem pro e-commerce.

E-commerce je tedy [Lutolf, 2002] podmnoZinou e-businessu, obsahuje veSkeré aktivity
obsazené v e-businessu, které slouzi pro prodej, ¢i podporu prodeje produktd a sluzeb
prostfednictvim elektronickych medii. Jednotlivé vztahy mezi e-commerce a e-business
zachycuje i Obrazek 4. Je z n&j patrna nadfazenost e-businessu nad e-commerce.

e - Business

e-Procurement - e - Commerce
Podnik

Dodavatel Extranet </\ Intranet > Internet Zakaznik

'\ t t t t /'

E-Government

Obrazek 4 - Vztahy v e-firmé

Obrazek zaroven ukazuje i dalSi e-vztahy podniky a obvyklé systémy, ve kterych se tyto
vztahy vyskytuji. Jedna se v podstaté o jedno prostfedi, které se technologicky liSi urovni
pfistupu a zabezpeceni, ale pracuje vétSinou na stejnych principech, tedy na principech
internetu.
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Internetové platformé pracujici v prostfedi podniku dostupné pouze odsud se fika Intranet,
jeji rozSifena verze, do které jiz maji pfistup i dodavatelé se nazyva Extranet. Kontakt se
zakazniky pak jiz probiha pfimo pfes internet. Extranet a propojeni s dodavatelem je dalSi
Casti e — businessu, tzv. e- procurement.

E-procurement je tedy zpusob ziskavani zbozi od dodavateld (nakup) za vyuziti
elektronickych médii. Jedna se zde o celkovou optimalizaci procesl za vyuziti elektronickych
medii a zaroven o jejich podporu a integraci pravé elektronickymi médii. Je to tedy
kvalitativné vySsi pfistup, nez byl pouzivan za poslednich 20 let za pouziti EDI (Electronic
Data Interchange). Detailni rozbor zmén, které implementace e-procurementu ve firmé
pfinese, bude zminén v dalSich kapitolach.

Celé prostfedi pusobeni podniku je samoziejmé ovliviiovano vnéjSimi vlivy, jako jsou urady,
ob¢anska sdruzeni, ale v prvni fadé i zakony a s nimi vlada. V posledni dobé se v tomto
sméru zacina objevovat novy pojem — e-goverment.

E-government je pojmem relativné velmi mladym, a proto zde neexistuje Zadna ustalena
definice. Obecné plati [Lucke,2000], ze e-government popisuje zakladni pravni a
spoleCensky ramec, ktery urCuje stat pro vyuZiti elektronickych médii v kontaktu s podnikani
nebo s ob&anem. Jedna se tedy fizeni efektivniho vyuZziti médii pro poskytovani informaci,
provadéni procesu, administrativnich Ukond, ale i komunikace uvnitf statni spravy. To samo
0 sobé znamena zjednoduseni procesu a pfinos pro vSechny zuCastnéné strany.

3.2. Technologie a sluzby internetu

Jak jiz bylo vySe vysvétleno, e-commerce a spole¢né s m-commerce se téméfr vyhradné
opira o technologie internetu. Tato prace neni zaméfena na popis téchto technologii, pfesto
urcity zaklad principt na kterych je internet postaven, je dulezitym zakladem pro pochopeni
této prace. Tato subkapitola tedy objasni zaklady pfenosu dat na internetu. DalSi technologie
specifické pro e-commerce budou vysvétleny v dalSich kapitolach pfi srovnani obchodnich
pfistupl pfed a po zavedeni e- a m-commerce.

Prostfedky komunikujici na internetu se skladaji v zasadé z nékolika vrstev, z vrstvy:

+ aplikacni — slouzi k napojeni uzivatelského rozhrani aplikace (aplikacni, prezen¢ni a
relacni vrstva)

+ transportni — stara se o prenos dat, pouziva protokoly TCP a UDP

+ sitové — urluji smérovani v siti, pouzivaji se protokol IP a protokoly s nim lzce
spolupracujici

4+ vrstvy sitového rozhrani — zabezpecuje vlastni trasport dat po lokalnich sitich
(Ethernet, Token Ring,...)

Na téchto vrstvach® a protokolech existuje véts§i mnozstvi sluzeb (aplikaénich protokol),
které Ize vyuzivat i k e- nebo m-commerce. Mezi tfi nejznaméjsi sluzby bezpochyby patfi :

+ Web (http®) — pfenos hyperlinky vzajemné propojenych stranek — v redlném ¢ase na
zadost uzivatel (v sou€asnosti jiz slouzi k pfenosu i dalSich dat)

+ E-Mail — pfenos textu (a v omezené mife i dat) mezi dvéma pocitaci (uzivateli), ktefi
nemusi byt online

+ FTP’ — pfenos soubord mezi pogitadi

dalSi (déle pouzivané) sluzby :

3 blize viz dokument RFC 0791
® blize viz dokument RFC 2616
7 blize viz dokument REC959
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+ Gopher — jiz téméf nepouzivana sluzba zjednodusujici orientaci a ziskavani dat na
serverech procujici na bazi adresafu a dokumentt

+ Telnet — nastroj pro praci na vzdaleném pocitaci v redlném Case (terminalova sluzba)
+ usenet — diskusni skupiny
dalsi (nové vyvinuté) sluzby :

+ broadcast — real time pfenos zvukovych nebo obrazovych dat pro vétSi mnozstvi
uzivatell optimalizujici kapacity pfi transportu v siti

+ Instant messaging — komunikace dvou uzivatell v realném ¢ase

+ web services — servery vykonavajici ur€ité prfedem definované sluzby pro dalsi
servery, aplikace, uZivatele

+ adalsi.

Klicovym pro fungovani internetu je protokol, ktery se stara o pfenos dat v této siti. Jedna se
o protokol TCP/IP. Jeho soucast, protokol zajistujici spravné adresovi dat, protokol IP je
vlastné zakladnim nastrojem identifikujicim pocitace v siti internet.

Protokol IP se sklada z informaci potfebnych pro spravné doruceni paketu, jeho zakladem je
jedine¢na adresa identifikujici kazdé zafizeni v siti internet. V sou€asné dobé se IP protokol
postupné rozSifuje z delSi dobu pouzivané verze 4 na verzi 6.

Adresa v IP v.4 je 32-bitové Cislo, které se obvykle zapisuje po jednotlivych bajtech
oddélenych te¢kami. Pfikladem IP adresy tak mlze byt napf. 146.102.77.7 . Tato IP adresa
je jedineCna v celé siti, a pfesné tak urluje zafizeni, které je do internetu zapojeno. Pokud se
podivame podrobné&ji na IPv4 adresu, zjistime, Ze celkovy poget moznych kombinaci je 22,
tedy 4 000 000 000 IP adres.

ZpUsob jejich rozdélovani a nemoznost pouzit plného poctu IP adres (Cast je urCena na
testovani, na jiné sluzby IP protokolu...) zapfiCinil, Ze IP adres je v souCasné dobé
nedostatek. Pfipojeni vice zafizeni pfi mensim podctu IP adres se proto fesi jinymi zplUsoby
(napf. dynamickym generovanim IP adres (DHCP protokol). VSechny tyto zplsoby vsak
komplikuji vyuZivani sluzeb na internetu a v neposledni fadé i identifikaci uzivatele.

Stavajici problémy s nedostatkem adres v IPv4 by méla vyFeSit pravé implementovana verze
IP protokolu (verze 6). Zde je jiz zakladem 128-bitové &islo, tzn. 2'?® tj. 3x10*® adres. To
odpovida pfiblizné 6x10% IP adres na kazdy m? zemského povrchu. Adresa se zde zapisuje
jako osm skupin po Ctyfech hexadecimalnich Cislech, tedy napf.
4e5f:5845:001a:458d:ded5:14d4:4f80:dff9. Toto mnozstvi IP adres by mélo na delSi dobu
pokryt potfeby rozvoje internetu, zavadéni verze 6 je vSak velmi pomalé.

ProtoZze zapamatovat si IP adresu (ve verzi 4 a tim spiSe ve verzi 6) by bylo pro uZivatele
internetu velmi slozité, byl zda zde vytvofena sluzba obsluhujici systém doménovych jmen
DNS (Domain Name System)® Tento systém zaji$tuje mapovani IP adresy ke konkrétni
doméng, kdy domény (a s ni i DNS servery) jsou skladany hierarchicky, tedy od domény
nejvyssi urovné (tzv. domény 1. fadu - .cz, .com, .uk atd.), az po domény 2., 3. atd. fadu.
Vzdy musi platit, Ze DNS server spravujici vy$§i doménu, musi mit kompletni pfehled o
v8ech doménach nizsiho fadu.

Pokud tedy uZivatel zapiSe adresu napf. kumbal.vse.cz, zepta se jeho pocita¢ svého DNS
serveru, pokud tento nema nahodou IP adresu serveru kumbal, snazi se ji ziskat od DNS
serveru spravujici doménu .cz, ten kontektuje server .vse.cz a ten jizZ zna odpovéd a vrati
jedine€nou IP adresu serveru kumbal.vse.cz, tedy 146.102.42.70.

8 blize viz dokument REC1035
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Tento jednoduchy, decentralizovany a velmi efektivni pfistup tedy umoznuje uzivatelim (aniz
by tito byli nuceni se prekladem zabyvat) jednoduchy prevod dobfe zapamatovatelné
domény na strojové pochopitelnou IP adresu.

IP adresa vSak feSi pouze adresovani konkrétniho zafizeni pfipojeného k internetu. Pfesny
popis umisténi kazdého dokumentu v siti Internet je popsan pomoci URL (Uniform Resource
Locator)®, ktery také vyuziva IP adresy (nebo doménového jména). Cela adresa tedy vypada
takto:

<protokol>//<uzivatel>:<heslo>@<pocita¢>:<port>/<cesta k souboru>

Kde nejdulezitéjsi Casti je pravé <pocitac>, tedy IP adresa nebo adresa v systému DNS.
Dal8i ¢asti popisuji pfesné umisténi souboru v adresafové struktufe na serveru, véetné jeho
nazvu a pripadnych pfistupovych prav.

Tato kapitola méla struéné nastinit zakladni technologie fungovani internetu. DalSi kapitola
ukaze podrobnéji specifické technologie pro mobilni komunikace a popiSe i teoretické
zaklady na kterych m-commerce funguje. Prostudovani téchto kapitol by mélo poskytnout
dostate¢ny zaklad pro vysvétleni pfinosl e- a hlavné m-commerce do obchodnich procesu.

? blize viz dokument RFC 1738
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B: Analyticka ¢ast

4. Souéasny stav mobilniho obchodovani v CR

Kvalita a rozvoj telekomunikacnich siti je dnes jednim z kliCovych faktord Urovné ekonomiky
jakékoli zemé a schopnosti vstupovat do mezinarodnich obchodnich vztahl. Zahrnuje jak
pevné, tak mobilni komunikaéni prostiedky, pficemz postupné dochazi ke snizovani poctu
pevnych telefonnich linek a jejich nahrazovani mobilnimi sitémi. Rozsah pevnych siti tak
poklesl ve vice nez dvou tfetinach v8ech zemi OECD. Pocet uzivateld mobilnich siti
kontinualné narusta, v zemich OECD vzrostl v roce 2003 pocet novych uzivateld mobilnich
siti o 63 miliond na celkovy pocet 741 miliond a to znamena, Ze v praméru dva ze tfi jejich
obyvatel maji mobilni telefon. Pocet mobilnich telefond na 100 obyvatel a jejich narlst mezi
rokem 1998 a 2003 a ukazuje Obrazek 5.

Lucembursko
Svédsko

Italie

Ceska republika
Recko
Spanélsko
Finsko
Portugalsko
Velka Britanie
Dansko
Rakousko
Irsko

EU-15

Belgie
Nizozemsko
Némecko
Madarsko
Slovensko
Francie
Polsko

ORust 1998-2003

B Mobilni telefony

0, 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0

o

Obrazek 5: Pocet mobilnich telefoni na 100 obyvatel [Zdroj: OECD — Telecommunications
Database 2005, k 1.6.2005]

Z obrazku vyplyva, ze kromé specifického postaveni Lucemburska se vétSina vyspélych
zemi pohybuje ve vybavenosti mobilnimi telefony na drovni 80 — 95 mobilnich telefont na
100 obyvatel. Z obrazku také vyplyva velmi pfizniva pozice Ceské republiky, ktera
s vybavenosti 95,2 mobilnimi telefony na 100 obyvatel (na rozdil od pevnych linek) patfi
vlibec k nejpfednéjSim zemim OECD a vysoko prekracuje pramér OECD i pramér EU-
15. Slozeny meziroéni narGst mezi léty 1998 a 2003 je vCR mezi véemi zemémi
OECD vlbec nejvyssi (24,3 %). Ten je ov8em ovlivnén nizkou urovni puvodni
vybavenosti, a obdobné vysoky je proto i u Madarska, Slovenska nebo Polska.

Uvedené hodnoty jsou v Ceské republice dany fadou faktord (vysoka konkurence
mobilnich operatori, masivni marketingova kampan, flexibilita populace na tyto
technologie). V kazdém pfipadé toto rozSifeni mobilnich technologii nepfedstavuje
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pouze zaklad pro zvySeni vykonnosti ekonomickych subjektl i celé spole€nosti diky
zrychleni a zkvalitnéni komunikacnich procesu, ale vytvafi vyznamny potencial pro
rozvoj nejraznéjsich typu mobilniho obchodovani.

Na pocatku roku 2004 pak dosahl podet uzivatell mobilnich siti v Ceské republice &isla
9 709 000, v procentech to znamena (tzv. penetrace) 96 %. Tedy 96 % vSech Cechu vlastni
mobilni telefon. Ackoliv toto Cislo plné nezohlednuje skute€ny pocet majitelli mobilnich
telefond (Cast z nich je zakaznikem i nékolika operatord najednou), pfesto toto Cislo
pfedstavuje ohromny potencial a obrovskou kupni silu, kterou je tfeba wvyuzit pfi
podnikatelskych zamérech témér v kazdé situaci.

Navic potencial mobilniho obchodovani je =zatim velmi malo vyuzivan. Jednou
GSM banking, tedy moznost ovladat sv(ij bankovni G¢et prostfednictvim mobilniho telefonu.
GSM banking je zaroven jednou z prvnich aplikaci mobilniho obchodovani na trhu, jejim
prikopnikem se stala v roce 1999 firma Radiomobil a.s. (nyni T-Mobile Czech Republic a.s.).
GSM banking vyuziva jedné z vlastnosti GSM, a tou je existence SIM karty. SIM karta je
Cipova karta, ktera mize za urCitych podminek slouzit i jako mikrokalkulacka a posilat i
pfijimat Sifrované zpravy. Tyto zasSifrované zpravy se nasledné v bance dekdduji a je posléze
provedena pozZadovana transakce. GSM banking vyuziva technologie SIM-Toolkit, tedy
technologie, ktera umoznuje ze SIM karty rozsSifit menu telefonu o dalSi polozky a pfikazy
(tuto funkci podporuji cca od roku 1998 vSechny telefony). Vyhodou je zde velka bezpecnost
a pohodli uzivatel.

DalSi aplikace mobilniho obchodovani se jizZ zdaleka nesetkaly s tak masovym rozSifenim.
Firma Radiomobil a.s. pfisla v roce 2001 s dalSi m-commerce sluzbou, a tou se stala m-
platba, platba za napoje firmy Coca-Cola a za myti auta od firmy Aral. O obé sluzby v3ak
bohuzel nebyl projevovan dostateéné velky zajem ze strany zakaznik(, a tak byly na zacatku
roku 2004 po rustu DPH zruSeny. V provozu zlstala pouze novéjsi sluzba m-platba pres
Internet a WAP, tedy platebni brana umozhujici platby za zbozi a sluzby prostfednictvim uctu
k mobilnimu telefonu.

Ostatni operatofi po nékolika letech po uspéchu GSM bankingu pfichazeji s vlastnim
feSenim této m-commerce aplikace. DalSim projektem na poli mobilniho obchodovani byla
mobilni penéZenka juice-pay od firmy Eurotel Praha s.r.o., ktera ovSem nikdy nedosahla
SirSiho uplatnéni a rok po svém nasazeni byla stazena z trhu.

Dal$i rozvoj m-commerce sluzeb znamena v roce 2003 spusténi sluzby premium SMS.
Jedna se o sluzbu, kdy zakaznici posilaji SMS zpravy na Cisla ve formatu 90xyyzz, kde x je
sit, ve které premium SMS funguje (0 plati pro vSechny sité), yy je kod provozovatele a zz je
cena, ktera muze dosahnout az 30ti KE za jednu zpravu. Toto jednoduché feSeni, spojujici
v8echny sité a zjednodusujici pfistup pro zavedeni mobilniho podnikani, rozsifilo podnikani
hlavné v oblasti zabavnich sluZeb (jako jsou loga, melodie, hlasovani do soutézi atd.).

Do popfedi se také v souCasné chvili dostava WAP, ktery s nastupem GPRS a zlevnénim
jeho pouziti, za¢ina byt vice vyuzivan, &imz se potvrdila mnou publikovana hypotéza (in
Technologies & Prosperity, Special edition Praha 2002, Jan Safka — Time for partnership), ze
WAP neni mrtvou technologii, ale nezajem uzivateld o jeho sluzby je dan vysokou cenovou
polittkou marketingu. Na bazi WAPu se jiz i v Ceské republice za&inaji objevovat prvni
aplikace, stejné tak jako vznikaji prvni aplikace vyuzivajici tzv. LBS (Location Based
Services — blize v kapitole 8.5.14 ).

Budouci rozvoj mobilnich sluzeb zavisi vS8ak kromé technologii i na marketingu, na
komunikaci technologii k lidem a na nastaveni cenové hladiny pro jednotlivé sluzby. Pokud
jde o prognézu vyvoje, zlistanou dle mého nazoru nékolik dalsich let v CR na $pici pfijmu
operatord stale hlasové sluzby, které budou vice doplhovany sluzbami datovymi se stale
vysokym podilem SMS. Novou technologii, ktera se zaCne objevovat ve spojeni s UMTS
sitémi, je videotelefonie, ktera si vSak dle mého nazoru neziska takovou oblibu u zakazniku
jako hovory, SMS nebo MMS.
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Graf 1 — analyza vyvoje mobilnich komunikaci (viastni predikce)

Jak ukazuje Graf 1, budou se stale vice a vice podilet na pfijmech mobilnich operatoru
datové prenosy. Hlasové sluzby a SMS budou rovnéz rist, ale ne tak dynamicky jako mobilni
data a MMS, a proto budou v pfijmech operatort mit stale nizSi, pfesto v nékolika dalSich
letech stale majoritni, podil.

NarGst mobilnich datovych pfenost bude znamenat nejen bezdratové pfipojeni pocitace
k internetu, ale i automatické sluzby a prohlizeni internetu a multimédii pfimo na mobilnim
koncovém zafizeni (napf. na telefonu). Tento trend je mozZno sledovat spolu s rostouci
kvalitou displeju, vys$Si kapacitou pfenost a kvalitnéjSimi procesory mobilnich telefonu.

Pro rozvoj mobilniho obchodovani do budoucna jsou klicové hlavné nové technologie a jejich
zavedeni do praxe. Tyto technologie se, dle mého nazoru, budou do budoucna rozvijet
hlavné v oblasti plateb, a to nejen elektronickych, ale i béznych plateb v obchodé a vznikne
tim silnda konkurence platebnim kartam. Mobilni telefony nosi zakaznici stale pfi ruce a
skryva se zde tedy velky potencial pro jejich pouziti jako platebniho nastroje.

DalSi, doposud malo vyuzivanou oblasti, je vétSi aplikace jiZz vySe zmihovanych LBS
(Location Based services), tedy sluzeb zavislych na poloze uZivatele. V neposledni fadé
oCekavam také masovéjSi narlist mobilniho marketingu, a to spojeného pravé s vyhodami a
specifiky mobilni komunikace popsanymi v kapitole 2.1. V souCasné dobé této formy
marketingu vyuziva velmi malo firem a i diky tomu je tato reklama zatim velmi ucinna. Do
budoucna Ize oCekavat i pfesnéjSi zacileni reklam v zavislosti na specifikach zakaznika a
jeho poloze.

M-commerce v budoucnu budou také velmi silnym nastrojem pro online nakupovani. Stav
bych zde v sou€asnosti mohl pfirovnat k internetu pfed nékolika lety, kde existovalo pouze
nékolik malo firem, které se zde prodejem zabyvaly. B€hem nékolika let se nakupy na
internetu staly kazdodenni samoziejmosti. M-commerce zde muze jit jeSté dale a nabidnout i
nékolik dalSich vyhod. Tou nejvyraznéjSi je dostupnost. Od mysSlenky do realizace nakupu
mulze ubéhnout pouze nékolik vtefin. To umozfiuje zakaznikiim nakupovat impulzivnéji a

slibuje podnikiim vétsi zisky a vy$Si uspésnost reklamy.

Samoziejmé& se mobilni technologie stavaji atraktivnéjSi pouzitim novych technologii a
multimédii. To pfinasi zakaznikim nové moznosti a nova vyuziti pro mobilni komunikaci.
Zakaznici jsou ovSem velmi Casto k novym sluzbam skeptitti, a zalezi tak z velké miry na
marketingu, jak danou technologii podpofi. Dulezita pro zakaznika je jednoduchost pouziti
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sluzby, spolehlivost, u€elnost a cenova dostupnost. Pokud sluzba ¢&i technologie tyto
vlastnosti ma, je ukolem marketingu tyto sluzby zakaznikovi objasnit a pfesvédcit ho, aby je
pouzival.

Cilem této prace je komplexni objasnéni zmén v technologiich a procesech podniku, tyto
sméry a ulohy jednotlivych ¢asti firmy tedy budou dale podrobnéji rozebrany. Pro jejich
implementaci je v8ak nutno dodrzet nékteré podminky, aby bylo moZno m-commerce
v podniku vlbec zavadét. NejnutnéjSi podminky pro jeji realizaci jsou proto shrnuty
v nasleduijici kapitole.
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5. Predpoklady efektivniho vyuziti mobilniho obchodovani

Pfi implementaci m-commerce do obchodnich strategii a do existujici infrastruktury podniku
je tfeba cely problém pojimat komplexné a ne pouze jako implementaci ¢asti umozniujici
mobilni pfistup do prostfedi podniku. Zavedeni m-commerce se totiz promitne do celkové
prace podniku, do vSech jeho systému i procesu. Proto je tfeba, aby stavajici informacni
systém firmy byl jiz alespon ¢astecné pfipraven a splhoval zakladni kriteria Skalovatelnosti a
rozsifitelnosti. Pro zavadéni m-commerce strategie do firmy je tedy nutné pfipravit systémy
na multikanalovy pfistup k ICT ve firmé. Tato podminka, jak bude vysvétleno nizZe, je nejlépe
implementovatelna pfi aplikaci vrstevnaté architektury.

Tato kapitola si proto klade za cil objasnit zakladni principy, na kterych lze m-commerce
v podniku implementovat. Zatimco pfedchazejici kapitola objasnila vymezeni m-commerce
vlc&i ostatnim oborim elektronického a mobilniho podnikani a definovala specifika tohoto
oboru, zde jsou popsany zakladni podminky nutné pro jeji implementaci. Zaroven jsou zde
brana v potaz i specifika komplexniho pojeti implementace m-commerce v podniku, a to
nejen ztechnické stranky, ale i ze stranky procesni a z pohledu obchodnich strategii a
zakaznického pfistupu. Proto m-commerce nesmi byt chapana oddélené od veskerych
dalSich aktivit podniku, ale jeji realizace musi byt za¢lenéna i do stavajicich komunikacnich
kanalu firmy. Takovyto pfistup firmy k zédkaznikovi se nazyva multikanalovym pfistupem.

M-commerce ve firmé nem(ize byt chapana pouze jako pfistup pfes mobilni media, byt pravée
to je podminkou definice. Implementace m-commerce musi byt chapana i jako zakaznicky
orientovana firemni strategie, kde pravé zakaznik ur€uje a fidi smér rozvoje podniku. Proto
by bylo chybné omezit se pfi popisu zavadéni m-commerce pouze na oblast mobilni.
Otevrenost systému, podporujicich vice pfistupovych kanall navic zjednoduSuje aplikaci
dalSich kanall, které vzniknou spole¢né s rozvojem technologie, at jiz se jednda o MMS
zpravy, UMTS produkty, interaktivni televize nebo technologie zcela nové.

Tato vyhoda zjednodu$ené implementace je pfinosem nejen pro firmu, ale i pro zakaznika,
ktery ma k dispozici komplexni portfolio moznych pfistupl. Zakaznik si tedy vybira kanal,
ktery jemu vyhovuje a ktery je pro néj nejdostupnéjsi, a to napfiklad i po finan¢ni strance.
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Obrazek 6 - Multikanalovy pfistup

Multikanalovy pfistup zobrazuje Obrazek 6. Jak je z n&j patrné, rizné kanaly pfistupuji

k jednomu informacnimu systému firmy. Pfi implementaci multikanalového pfistupu je navic
nutno mit na zfeteli rizné vlastnosti jednotlivych kanald. Tyto vlastnosti pak ovlivAuji
moznosti kanalu a zaroven i praci s timto kanalem ze strany zékaznika i spole¢nosti.
Vlastnosti kanalu Ize klasifikovat podle téchto zakladnich kriterii :

Bezpecnost — a z ni vyplyvajici nutnost autorizace. Zatimco mobilni kanaly, spojené napf.
s autorizaci heslem, pfipadné Sifrovanim SMS zprav (tak jako je tomu napfiklad u GSM
bankingu v Ceské republice) nabizeji relativné dostateénou Urover zabezpedeni, jsou
nékteré kanaly (napf. email), jiz na zakladé své technické specifikace uréeny vyhradné pro
poskytovani neosobnich informaci, ¢i informaci, kde disledna autorizace neni vyzadovana.

Interaktivhost — nékteré kanaly umoznuji sofistikovanym zpldsobem komunikovat se
zakaznikem a reagovat na zakladé jim zvolené varianty. Napf. hlas, &i internet po
zakaznikové zadani mohou dotaz doplnit o otazku, ktera je relevantni pouze pfi kladném
zodpovézeni prvni otazky. U kanald, jako je SMS, je tato moznost jiz velmi obtizna a u
dopisu ¢i faxu v realném Case témér nemozna.

Komplexnost poskytovanych informaci — kazdy kanal je vhodny pro jiny druh komunikace
se zakaznikem. Napf. obrazové informace se velmi té€Zko popisuji hlasovym kanalem.
Jednodussi informace naopak Ize pouzivat napfi¢ vdemi kanaly.

Dostupnost mistni — je zavisla od mista pouzivani daného kanalu. Mobilni technologie,
IVR, WAP mulzeme pouzit prakticky kdekoliv a kdykoliv z mobilniho telefonu, u faxu ¢i dopisu
je jiz plna dostupnost pro zakaznika témé&r nerealizovatelna.

Dostupnost cenova — kazdy kanal znamena pro zakaznika urcité naklady, které jsou pro
kazdého jiné, at jiz jsou to naklady finan¢ni, naklady na pfipojeni, na pofizeni koncového
zafizeni, Ci naklady €asové. Tyto naklady jsou €asto dominantni pro rozhodnuti zakaznika,
ktery kanal pouzije, a jsou tedy i pro firmu vhodné tim, Zze m(ize ji preferovany kanal cenové
zvyhodnit a tento kanal nasledné bude i zakazniky vice vyuzivan (napf. banky podporuji
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subvencemi vyménu SIM karty u svych zakaznikG za SIM kartu umoznujici GSM banking,
aby ucCily a potazmo i nutily klienty pouzivat pro né vyhodnéjsi zplsob komunikace).
Jednotnost koncovych zafizeni — a s ni pfimo souvisejici i jednoduchost vyuzivani kanalu.

Jak je z vySe uvedenych vlastnosti patrné, kazdy kanal komunikuje se zakaznikem jinym
stylem. Pfesto by mélo byt napfi¢ kanaly zaru€eno, ze firemni komunikace bude probihat
pres vSechny kanaly stejnymi principy. Pfes tuto rozdilnost pfistupd, je vS8ak nutno zajistit
shodné odpovédi z informacniho systému podniku. Jak se tento multikanalovy pfistup projevi
v architektufe informacnich systémda, je podrobné popsano u kapitol jednotlivych obchodnich
modelu, tyto kapitoly zaroven obsahuji i doporuceni jak tyto zmény pojimat v souvislostech,
ti. v€etné personalnich zmén, zmén ve sledovanych metrikdch nebo v Fizeni projektu.
Celkovy navrh komplexniho FeSeni IS architektury, jako vysledek dil¢ich doporuéeni
obsahuje kapitola 8.6 )
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6. Analyza moznosti disponibilnich technologii pro mobilni

obchodovani

V pfedchozich kapitolach prace vymezuje teoreticka i prakticka vychodiska nutna pro
analyzu aplikaCnich moznosti m-commerce a zaroven uvadi i zakladni pfedpoklady pro jeji
naslednou implementaci. Cilem této kapitoly je pfedstavit komplexné jednotlivé technologie
pro mobilni obchodovani tak, aby bylo mozné definovat postupy a kritéria pro vybér
nejvhodnéjSich fedeni pro konkrétni implementaci. Proto jsou tyto technologie pfedstaveny
nejen z jejich technické stranky, ale kapitola analyzuje i historii jejich vyvoje, pfedpoklad
budouciho rozvoje, vyuZiti a moznosti. Tato projekce budouciho rozvoje je zaloZzena na
vlastnich zkuSenostech z dlouhodobého sledovani oboru, znalostech ziskanych z literatury a
v neposledni fadé i na nazorech a zkusenostech ¢eskych i zahrani¢nich odbornikd. Zavérem
jsou ke kazdé technologii uvedeny pfiklady jejiho pouziti v praxi (a to jak jiz implementovana,
tak planovana ¢i mozna feSeni) a SWOT analyza jednotlivych technologii.

Takto, doposud nikde nepublikovany, komplexni pfehled dostupnych moznosti m-commerce
umoznuje vybér technologie nejen ztechnické, ale i obchodni stranky tak, aby byl do
budoucna rozSifitelny, splfioval pozadavky zakaznika i podniku a zaroven pfispival k plnéni
cilt podniku.

ProtoZe tato prace neni primarné zaméfena na popis vSech mobilnich technologii, soustfedi
se tato kapitola pouze na ty nejrozSifenéjsi, dllezité pro pochopeni principu fungovani
mobilnich systém( a dulezité pro rozhodnuti, jaky systém pouzit, pfipadné pro model
integrace a zaclenéni technologie do celé koncepce m-commerce strategie podniku. Pro
historicky a technologicky pfekonané analogové systémy (jako TACS (GB), AMPS (USA), C-
Net 450(D, A, P), RTMS (It), RadioCom (Fr), A-Net, B-Net a jiné) je mozné vyhledat
odbornou literaturu (napf. [Richtr, 2004]). Tyto technologie neznamenaji pro m-commerce
zadné prinosy (nebo pfinosy pouze minimailni), a to ani z technického, ani historického
hlediska. Jejich popis by tak znacné pfesahoval ramec této prace.

Mobilni technologie mizeme délit podle jejich vyvoje (evoluce) na technologie 1.-4.
generace. Kazda technologie si navic klade za cil obslouzit jiného zakaznika, slouzi k jinému
ucCelu. Mame tedy technologie pro globalni pokryti, mistni pokryti a pro osobni potfebu
zakaznika.

1. generace 2. generace 3.generace 4.generace
] o \ Sirokopasmové
Analogové syst. Digitalni systémy datové prenosy
Globalni rozsah N&E’J@fﬁ?’émzts’ GSM. CDMA CDMA2000
(nékolik kilometrua) RTMS, ’ ’ (UMTS), WCDMA
Mistni rozsah - jedno
(ca 5-200m) cT DECT WLAN (WiFi) spolecné zafrizeni
(% Z%%?L}?ﬁftfg) Infrared Bluetooth

Tabulka 1 - Déleni technologii na 1.-4. generaci podle [Tasking, 2002]

Literatura ¢asto zmifiuje jesté existenci tzv. 2,5 generace (napf. [Kdlbl, 2001]), za kterou je
povazovana technologie GSM rozSifena o paketovy pfenos dat technologii GPRS a pfipadné
i o technologii EDGE nebo HSCSD (blize viz. kapitola GSM).

Tabulka 1 zobrazuje mobilni technologie tak, jak pfichazeji podle historického vyvoje. 1.
generace mobilnich systémi je jiz ve vétS§iné zemi minulosti a analogové sité byly zruseny,
Ci se uvazuje o jejich prfestavbé a modernizaci. Stejné tak technologie bezdratovych telefonu
CT1 pracuje ve frekvenCnim spektru, které postupné bude zrudeno a pouzito pro novéjsi

Strana 31




Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

technologie. Technologie DECT nahrazuje pravé zastaralou technologii CT1 a je pouZita
hlavné v bezdratovych telefonech. Ostatni technologie obsazené v tabulce jsou dllezité pro
mobilni obchodovani nebo pro rozvoj mobilnich sluzeb a jejich podrobné&jsi popis je soucasti
této kapitoly.

Prvni technologii, ktera bude blize popsana, je technologie, ktera znamenala historicky prvni
vétsi rozSifeni mobilni komunikace. Jedna se o analogovou technologii tzv. prvni generace —
technologii NMT.

6.1. NMT

NMT (Nordic Mobile Telephony) byl jako standard zalozen v roce 1981 ve Skandinavii a je
tim zaroven prvni komercéné uzZivanou mobilni siti. Mobilni sit NMT je analogovou siti
vyuzivajiciho frekvenéniho pasma 450 MHz [Beliavski, 2003]. Velkou vyhodou frekvence 450
MHz je velmi dobré Sifeni radiovych vin terénnimi nerovnostmi. Nevyhodou je naopak
omezena kapacita sité, kterou neni mozné rozsifit. V roce 1986 se frekvenéni spektrum
rozSifilo i o variantu NMT 900 MHz, ktera nabizela vySSi kapacitu sité, ve vétsiné zemi vSak
byla frekvence 900 MHz pouzita na mobilni technologii GSM.

NMT technologie je postavena na bazi FDMA (Frequency Divission Multiple Access), tedy na
komunikaci mezi zakladnovou stanici a mobilnim telefonem na rozdilnych frekvencich. To pfi
Sifce kanalu 25 kHz, vysilacich pasmech pro zakladové stanice (463-467,5 MHz) a pro
mobilni stanice (453-457,5 MHz) znamena kapacitu 180ti kanall, a to bez moznosti dalSiho
rozSifeni [Richtr, 2004]. Navic diky pouziti heterogennich technologii v riiznych statech neni
mozny tzv. roaming, tedy pouziti mobilniho telefonu v jiné, nez domaci siti.

V Ceskoslovensku byla spusténa prvni (a jedina) sit NMT 450 v roce 1991, a to spoleénosti
Eurotel Praha s.r.o., ktera ziskala licenci na provozovani mobilnich telekomunikacnich
sluzeb v pasmu 450 MHz na dobu 20ti let. V roce 1993, po rozdéleni republiky doslo diky
existenci shodnych technologii v NMT sitich v Eurotelu Praha a Eurotelu Bratislava
k moznosti vzajemného roamingu. Tento roaming je vSak jedine€ny, vznikly pravé z divodu
specifického puvodu téchto dvou mobilnich siti.

Sité NMT nebyly nikdy stavény ani zamysleny jako sité pro velké mnozstvi uzivatell, kromé
vysoké ceny (a zpoc€atku i hmotnosti) mobilnich telefon byla v prvnich letech velmi draha i
komunikace. Tato fakta logicky ustila k vysoké cené hovorného a k umisténi mobilni
komunikace na trhu, jako nastroje pro nejbohatsi klientelu. Tim byla ochranéna hranice
kapacity NMT technologie a Eurotel zaroven ziskaval provozem finance na stavbu a
roz8ifovani této mobilni sité.

Dal$i barierou rozvoje bylo, ze v prvnich letech byly u¢tovany uc€astnikim mobilnich siti i
prichozi hovory. Tento fenomén nastésti z evropskych mobilnich siti vymizel, a zustal tak
jako bariera rozvoje pouze v USA, kde je pokladan vedle roztfisténosti mobilnich operatord,
za jeden zhlavnich ddvodd nizSiho rozSifeni a uzivani mobilni komunikace v USA ve
srovnani s Evropou.

NMT mobilni sit v CR (od roku 1996 provozovana pod obchodnim nazvem T!P) ziskala do
roku 1996 néco malo pfes 60 000 zakaznikl. Jejich pocet od roku 1996 (rok prvniho
spusténi GSM mobilnich siti) stagnuje, a to i pfes niz§i ceny hovorného a pfes mirny nartst
vroce 1998, kdy Eurotel pfedstavuje pfedplacenou kartu pro sit NMT (ktera v souCasné
dobé jiz neni nabizena).

Frekvenéni pasmo 450MHz je vSak velmi cennym bohatstvim (i kvali nejlepSimu vykryti
terénnich nerovnosti), a proto se v roce 2003 zacalo s modernizaci siti NMT, tedy s jejich
komplexnim pfebudovanim na sité CDMA450, umoziujici vysokorychlostni pfenos dat. Blize
ve zvlastni kapitole.
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SWOT — NMT:
Velmi dobré Sifeni vin v &lenitém terénu Vyuziti frekvenéniho spektra ~
Prvni vefejna mobilni sit-do 1996 pro dal8i technologie

nejbohatsi klientela

S O

Omezena kapacita sité DalSi mobilni technologie
Nizka kvalita pfenosu
Témér neexistuji datové prenosy

Nemoznost roamingu W

Sit NMT, jako prvni komeréni mobilni sit, trpéla mnoha nedostatky a pro mobilni
obchodovani byla nevhodna. Pomohla vSak velkou mérou s rozvojem mobilni komunikace a
umoznila poucit se z chyb tak, aby jeji nasledovnici, v prvni fadé pak technologie GSM,
vyhovovaly pozadavkim na mobilni komunikaci.

6.2. GSM

Technologie GSM (Global System for Mobile Communications) je pro rozvoj m-commerce
naprosto kli¢ova, proto tato subkapitola obsahuje detailn&jSi rozbor charakteristik fungovani
této technologie. Po celém svété mély sité GSM na zaCatku roku 2004 celych 970 mil.
uzivatell, coz predstavuje 80 % veSkerého mobilniho trhu. V roce 2003 zacalo sit GSM
pouzivat 180 mil. novych uzivatel(i [Matura, 2004]. Podobna situace je i v CR, kde existuje jiz
bez mala 10 mil. uzivateld GSM siti a tzv. penetrace, neboli poCet uzivateld vztazeny
k celkovému poctu obyvatel, se blizi magické hranici 100 %.

Sité GSM se fadi do druhé generace mobilnich siti a jejich provoz, na rozdil od siti prvni
generace (NMT a dalsi), je jiz plné digitalni. To umozfiuje kromé pfenosu hlasu i pfenos dat,
a tim se GSM technologie stava idealni pro m-commerce.

GSM byl zaveden vroce 1990 [Thie, 1999] (v CR pak vroce 1996). Pro pouzivani této
technologie bylo vyc¢lenéno frekvenéni spektrum v oblasti okolo 900 MHz, pozdéji se pro
zvySeni kapacit siti zacala vyuzZivat jesté frekvence 1800 MHz (tzv. DCS-1800 (Digital
Communications System)). Takio postavené spektrum umozhovalo sité variabilné
dimenzovat tak, aby mohla byt zaru€ena jak dostate¢na kvalita pokryti, tak kapacita sité.

6.2.1. Zakladni schéma fungovani sité

Zakladni charakteristikou siti GSM je, Ze se jedna o digitalni sit bunék, pracujici na
bazi TDMA (Time Division Multiple Access). TDMA znamena zplUsob komunikace sité
s mobilnim telefonem a bude blize definovan v nasledujici kapitole, predtim je dulezité
nastinit a pochopit zakladni strukturu sité GSM a jeji stavbu tak, aby Slo nasledné efektivné
vyuzit pfednosti jeji stavby a tim i jejiho chovani pro sluzby m-commerce.
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6.2.1.1. Sit’ bunék
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Obrazek 7 - Schéma sité GSM [Zdroj: Knuuttila, 2001]

Obrazek 7 znazorfiuje zakladni komponenty GSM sité, rozdélené do dvou &asti — na &ast
BSS (Base Station Subsystem) a NSS (Network Switching Subsystem). Prvni Cast, tedy
BSS, je Cast do vétsi miry spojena se samotnymi vysilaci. Jeji soucasti je pravé skupina
vysilau (BTS — Base Transceiver Station), ty zajiStuji pfimou komunikaci s mobilnim
telefonem (o této komunikaci viz dalSi kapitola). Soubor BTS je ovladan BSC (Base Station
Controller), ktera Fidi chovani BTS a plsobi spole¢né s Transcoderem jako prostfednik pro
pfechod mezi bezdratovou ¢asti a €asti ,kabelovou®, tedy NSS.

NS

Nejdullezitéjsi ¢asti kazdé sité je ustfedna. U GSM siti nese nazev MSC Mobile Switching
Center, ta je zodpovédna za spravné nasmérovani a propojeni hovoru na konkrétniho
ucastnika, ktery se pravé pohybuje kdekoliv v GSM siti. K tomu ji pomahaji HLR a VLR.

HLR (Home Location Register) je hlavni databaze zakaznikd v siti GSM. Kromé pravidel
registrace zakaznika do sité (mimo jiné i Cisla SIM (Subscriber Identity Module) karty), je zde
jesté kompletni seznam vesSkerych dat nezbytné nutnych pro obsluhu zakaznika, tedy
kompletni pfehled jim nastavenych sluzeb. Navic HLR obsahuje i informace, kde se volany
pravé naléza (v jakém VLR - viz nize) a zda je pfihlaseny do sité GSM. Aby se zamezilo
ohromné zatézi HLR pfi kazdém dotazu na sluzbu zakaznika, je na vice mistech (u vice
MSC) i VLR (Visitor Location Register). VLR tedy obsahuje upiné stejné informace jako HLR.
Vyhodou je, ze VLR je propojen pfimo s Ustfednou, se kterou mobilni telefon pravé

Strana 34



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

komunikuje, ve VLR navic uloZena i informace, v jaké oblasti bunék se telefon naposledy
nachazel. V praxi vypada tedy komunikace nasledovné.

:::: 731 234567
731234567
...................................................... VLR :33
MSISDN :
BTS: 31 VLR: 33,
+42073123456
Oblast (LA): 1222 MSC 33 Sab

N\

Obrazek 8 - Schéma prihlaseni mobilniho telefonu do sité

Ta kontaktuje svou ustfednu, ktera se obrati na HLR s zadosti o informace. Po obdrzeni
informaci si tato data zapiSe do svého VLR. HLR zéarovenh vi, Ze toto MSISDN (Mobile Station
(Subscriber) ISDN Number,(tedy telefonni &islo)) muze byt kontaktovano pres tento VLR.
Zaroven je MSISDN ,vpusténo do sité* a na displeji se objevi nazev operatora.

PFi pfichozim hovoru je nejprve kontaktovan HLR, ktery sdéli MSC v jakém VLR bylo
MSISDN naposledy, rozhodne, zda je Ucastnik dostupny a kam a kdy pfipadné pfesmérovat
oblasti (LA — Local Aerea). V této oblasti probéhne tzv.paging. VSechny vysilate v dané
oblasti se snazi vyvolat dané MSISDN, pokud dojde ke spojeni, komunikuje jiz mobilni
telefon pouze s burnkou s nejvétSim signalem.

Na MSC byva jesté velmi Casto napojeny systém IN (Intelligent Network), ktery pfimo na
ustfedné pomaha s naroénymi online operacemi napfiklad s pfedplacenymi kartami, kdy je
tfeba provadét online uctovani u vSech predplacenych sluzeb, pfi nizkém kreditu automaticky
ucastnika zablokovat a to vS§e 24 hodin, 365 dni v roce.

V pfedchazejicich odstavcich byly charakterizovany zékladni komponenty sit€¢ GSM. Znovu
zddraznuji, ze neni cilem této prace podrobné vysvétleni mobilnich technologii. Pochopeni
technologickych zakladd je vSak nutnou podminkou pro uUspéSnou implementaci m-
commerce do firmy, protoze nabidky m-commerce vychazeji pouze z moznosti technologii a
pouze na zakladé jejich znalosti je mozno tyto implementace uspédné zakongit. Zatimco tato
subkapitola popisovala jednotlivé soucasti sité, zaméfi se dalSi subkapitola na komunikaci
sité s mobilnim termindlem (telefonem).

6.2.1.2. TDMA, komunikace se siti

Jak jiz bylo vySe popsano, sklada se GSM sit z jednotlivych bunék (vysilacl, BTS). Kazdy
mobilni operator dostava v licenénim fizeni pfidéleno urcité mnozstvi kanall, které mlze
vyuzit pro provoz sveé mobilni sité. Kazdy takovyto kanal znamena dodateénou kapacitu sité,
tedy dalSi prostor pro mobilni koncova zafizeni jak komunikovat se siti. Na rozdil od
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analogovych siti Ize vSak tuto kapacitu rozSifovat a ménit pomoci konfigurace sité a zaroven
kazdy kanal maze najednou obslouzit az 8 hovoru.

Technologie, ktera umoznuje v sitich GSM to, Ze je mozno na jednom kanale komunikovat
s nékolika zafizenimi najednou, se nazyva TDMA (Time Division Multiple Access). TDMA
znamena, ze frekvence je rozdélena na nékolik (6) ¢asové shodnych Usekl (tzv. timeslot) a
kazdy z téchto usekd je pfifazen jednomu koncovému zafizeni ke komunikaci. Tyto useky se
stfidaji ve velmi kratkych ¢asovych okamzicich (méni se po 0,577 ms, to znamena, Ze kazdy
telefon / zafizeni vysila jednou za 4,615 ms), takze z pohledu uzivatele jde o komunikaci
nepretrzitou. Tato technologie umoznuje tedy velmi efektivné a levné rozsifit poCet kanal(l, a
tim i rozSifit kapacitu sité pfi limitovanych pfirodnich zdrojich, kterymi pfidélené kmitoCty
jsou. Nevyhodou této technologie zlstava, ze pfi pohybu objektu do dosahu jiné bunky, kde
jiz jsou vSechny timesloty vy&erpany, dojde k pferuseni hovoru.

Kapacita sité je tedy dana pro kazdého operatora poctem pfidélenych kanall, kdy kazdy
kanal je délen na timesloty, které maze pouzit ke komunikaci s koncovym zafizenim. Kanald
je vSak omezeny pocCet a na daném kanalu mize mobilni terminal komunikovat pouze
s jednim vysilacem (BTS). Pokud by se v dosahu nachazely dva vysila¢e na stejném kanalu,
dochazelo by k ruseni (tzv. interferenci). Tyto predpoklady jsou velmi dllezité pfi navrhu
koncepce a pfi stavbé mobilni sité.

Plati tedy, ze pokud ma operator vysila¢ na vysokém kopci pracujici na plny vykon, pokryva
sice nejvétsi Cast uzemi, ale kapacita je minimalni — optimalni na pokryti malo zalidnéného
uzemi. Umisténim vice bunék s niz8§im vykonem (tak, aby nedochazelo ke zminéné

planovanim tak, aby bylo pokryto skute¢né celé uzemi.

Makrocella Mikrocell Pikocella

Obrazek 9 - Dosah bunék

Podle dosahu signalu daného vysilaCe (BTS), délime bunky (celly) na makro, mikro a
pikocelly. Makrocelly se pouZivaji v malo zalidnénych oblastech, zatimco pikocelly jsou
vyuzivany hlavné k vykryvani budov a oblasti s velkym narokem na kapacitu sité (viz
Obrazek 9).
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DalSim specifickym typem burky jsou Umbrella celly. Umbrella cella je burika, ktera pomaha
s vykryvanim dané oblasti (viz Obrazek 10). Zatimco v centru oblasti jsou mista, ktera kvali
zvySeni kapacity jsou vykryta mikrocellami, je zbytek zastfeSen umbrella cellou, ta jednak
poskytuje dodateCnou kapacitu, ale hlavné vykryva i oblasti, kam se signal mikrocell
nedostane.

R0

Obrazek 10 - Umbrella cella

Poslednim specifickym typem jsou bunky smérové. Ty nemaji klasicky tvar (vysilani do
360°), ale vysilaji pouze vybranym smérem.

Pochopit umisténi bunék v siti GSM je dllezité nejen pro mobilni operatory pfi planovani
sité, ale zejména i pro podniky vyuzZivajici jedné =z vlastnosti m-commerce, a to
lokalizovatelnosti, tedy tzv. LBS Location Based Services (sluzeb zaloZzenych na aktualni
geografické poloze uzivatele — viz kapitola na toto téma), ale i datovych pfenosi vibec.
Pochopit planovani sité je samozfejmé dulezité i z pohledu uzivatele pro FeSeni problémi
s komunikaci a optimalizaci datovych sluzeb.

6.2.2. Prenos dat — evoluce vyvoje

Zatimco analogové mobilni sité jsou nevhodné pro pfenos dat, zaina s rozvojem digitalni
sit¢ GSM i éra mobilnich pfenosu dat. Ve standardu GSM jsou umoznény datové pfenosy
pomoci sluzby CSD (Circuit Switched Data)- ta umoznuje pfenos dat rychlosti 9,6 Kbps resp.
14,4 Kbps. Tato Cisla jsou odvozena z kapacity jednoho slotu (hovorového kanalu), ktery
umoziuje pfenadet 33,8 Kbps. Z toho 11 Kbps pfipada na rezii GSM na fungovani sité a
13,2 Kbps jako rezie na zajisténi datovych toku, zbylych 9,6 Kbps Ize vyuzit pro data. Na
zakladé zkuSenosti se zjistilo, Ze data nejsou tak nachylna k chybam jako hlas, a proto byla
tato rezZie na jejich zajisténi jesté snizena na 8,4 Kbps, a tim zustalo pro data 14,4 Kbps
[Peterka, 2000].

Tento datovy tok v8ak zdaleka nestaCi na sloZitéjSi aplikace, proto byl vyvinut specielni
protokol pro pfistup na internet a pro zobrazeni dat z internetu v omezenych podminkach
mobilnich telefond — WAP (viz kapitola 6.2.3). Pro pfipojeni pocitate a komplexnégjSich
aplikaci kromé WAPu bylo tedy zapotiebi tento zakladni tok dat rozSifit a zabezpedit tak
uzivateli vétsi volnost ve vybéru aplikace a vyssi kvalitu pfenosu dat. Tak zacaly vznikat
standardy, které operatofi postupné implementovali do svych siti, jejichZ vyvoj oznaCujeme
jako evoluci vyvoje datovych sluzeb v GSM (Obrazek 11).
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Obrazek 11 - Evoluce dat v GSM [Zdroj: Koivu, 2000, upraveno]

6.2.21. HSCSD

Prvni technologii, ktera byla rozsahleji implementovana do mobilnich siti GSM, je
technologie HSCSD (High Speed Circuit Switched Data). HSCSD vychazi z vySe popsaného
principu technologie CSD, tedy vyuZiti timeslotu pro pfenos dat. Vyhodou HSCSD je
moznost vyuziti vice timeslotl pro jednoho uzivatele, pokud je k dispozici dostate¢na
kapacita sité. Spojenim timeslotu je tedy pro jednoho uzivatele k dispozici misto 9,6
(respektive 14,4) Kbps nékolikanasobek této kapacity.

Prakopnikem této technologie se stala finska Nokia, ktera dodavala naprostou vétsinu
telefont tuto technologii podporujicich. V Ceské republice bylo HSCSD implementovano (a
stale zlstava implementovano) pouze v siti Eurotel (kterému stavi sit pravé Nokia).

Vyuzivani rychlejSiho pfenosu dat v této siti neni zatizeno vyS8Sim poplatkem, a uZivatel tak
plati stale stejnou cenu bez ohledu na to, jakou technologii (CSD nebo HSCSD) je
k internetu pfipojen. Zakladni jednotkou zlstava tedy stale doba pfipojeni bez ohledu na to,
kolik dat zakaznik pfenesl. Revoluci v tomto pfistupu pfinasi az implementace technologie
GPRS.

6.2.2.2. GPRS

GPRS (General Packet Radio Service), jak jiz nazev napovida, je technologie postavena na
paketovém pfenosu dat. Na rozdil od HSCSD a CSD, kdy jsou pro zakaznika vyClenény vzdy
dané kanaly bez ohledu na to, zdali jsou data pfenasena nebo ne, je kapacita u GPRS
pfidélovana dynamicky, tedy vzdy podle pritoku paketl od daného zakaznika. Dalsi
vyhodou paketového prenosu je rychly pfistup k siti a vysoka kapacita pfenosu dosahujici
v zavislosti na kédovani, kapacité sité a poctu pouzitych timesloti az 182 Kbps (jedna se o
hodnotu teoretickou, v souéasné dobé& nabizi nejrychlejsi GPRS data v CR sit T-Mobile, a to
az 85,6 Kbps).

Implementace GPRS do stavajici sité vyzaduje z pohledu operatorli zasahy jak do zakladu
jejich sité, tak i do jednotlivych vysilaciu. GPRS je v8ak povazovano za vyrazny pokrok
v systému GSM, takze bylo implementovano témérF vSemi evropskymi operatory. GPRS jako
zaklad pro pfenos dat slouzi jako nosny kanal i pro dalSi technologie jako je napf. MMS.
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Z pohledu zakaznika je GPRS technologie také technologii revolu¢ni. Kromé zrychleni
datového toku pfinasi i novy zpusob uctovani. Pro zakaznika pfestava byt dulezitd doba
pfipojeni, ale pocet prenesenych dat, navic cena mize byt odstupfiovana i podle pouzitého
pfistupového bodu (APN). Timto je napfiklad pFistup na WAP draz8i nez pfistup do internetu
a prenos dat pro MMS neni (v CR) uétovan viibec. Takovyto alternativni zptisob G&tovani
pfinasi mnozstvi vyhod, umoznuje efektivné a vyhodné pouzit néktera zafizeni a sluzby,
které pro svUj provoz potfebuji byt stale online, ale nepotfebuji pfenaset velké objemy dat
(napf. instant messaging), vhodny je i pro ¢teni webovych stranek, kdy zakaznik neni
stresovan dobou pfipojeni a muze se v klidu rozhodnout, kterou stranku pfecte a jak bude
nasledné pokracovat v prohlizeni.

| u technologie GPRS Ize uc¢tovat za dobu pfipojeni (takovéto zpusoby uctovani existuji
v zahraniéi, v CR je pouziva u své piedplacené karty GO spole&nost Eurotel), ¢astky vSak
byvaji minimalni. Dal$i novinkou v datovych sluzbach je neomezeny pfistup na internet. Ten
zacal pro technologii GPRS nabizet Eurotel a v zapéti po ném i T-Mobile. Za pausalni ¢astku
tak ma zakaznik moznost stahovat neomezené dat z internetu a pres WAP.

Spole¢nost T-Mobile uvazuje navic o zavedeni placeni za GPRS i pouze podle Casu.
V tomto tarifu by zakaznik nemél byt zatéZovan technologiemi pfenosu — ve vSech pfipadech
by platil jednotnou cenu za dobu pfipojeni. Takovyto zplUsob uctovani by byl absolutni
novinkou a je otazkou, zda se T-Mobile k tomuto kroku skute¢né odhodla.

Technologie GPRS znamena ohromny prulom v mobilnim pfistupu k datim, ne nahodou
byva tedy ¢asto GSM s GPRS oznacovan jako systém 2,5 té generace, tedy jako jakysi
pfechod mezi sitémi GSM a UMTS. DalSim vyraznym pokrokem v pfenosu dat je technologie
EDGE.

6.2.2.3. EDGE

EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution) byva Casto oznaCovana za pfimého
konkurenta sitim UMTS a vsazi na ni zejména ti GSM operatofi, ktefi nevlastni UMTS
licenci. ACkoliv se nasazeni technologie EDGE zpozdilo za o€ekavanym terminem (realny
termin spusténi byl nakonec polovina roku 2003), existuji jiZ prvni sité, v nichz EDGE
funguje.

Sama technologie je vlastné vylepsenim GPRS, diky kvalitnéjSimu kédovani tak mohla byt
datova nosnost jednoho kanalu zvy$ena z 22,8 Kbps na 48 Kbps a tim pfi teoretickém vyuziti
vSech osmi pfenosovych kanall mize byt dosazeno az rychlosti 384 Kbps.

Technologie EDGE je v soucasné dobé velmi diskutovana, kromé konkurence UMTS se na
druhou stranu hodi velmi dobfe jako technologie, ktera mize UMTS podpofit a nabidnout tak
zakaznikovi pokrocilé datové sluzby i v oblastech, ktera nejsou pokryta signalem siti treti
generace.

Pro podniky uvazujici o vyuzivani této technologie pro své m-commerce aplikace vsak plati,
Ze kromé podpory ze strany operatora sité je nutna i podpora ze strany mobilniho terminalu.
Telefond podporujicich EDGE je vSak v souCasné dob& minimum a vyrobci mobilnich
zafizeni se snazi spiSe o podporu UMTS, tedy technologie, do které investovali jejich
zakaznici obrovské sumy na ziskani licence i na vystavbu sité a existuje zde tudiz vy3Ssi tlak
na ziskovost a navratnost této investice. Technologie UMTS jiz nepatfi mezi technologie
GSM a bude podrobnéji popsana nize (viz kapitola 6.3).

6.2.3. Dal$i datové sluzby GSM siti (MMS, SMS, WAP)

Asi nejzajimavéjSi vyvoj v déjinach mobilni komunikace zaznamenaly SMS (Short Message
Service) zpravy. Tato ,vedlej§i sluzba standardu GSM byla zpoCatku povazovana pouze za
dodatek umoznujici mit telefon i pager vjednom pfistroji [Koivu, 2000]. Prvni mobilni
pfistroje neumély SMS ani pfijimat ani odesilat, postupné se zacala objevovat moznost SMS
pfijimat, az moderng;jsi pfistroje zvladaly oboji.
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Technologicky se jedna vlastné o prvni model paketového pfenosu v siti GSM. Text aZz do
délky 160ti znakl je odeslan a dorucen uzivateli i v dobé&, kdy neni kratkodobé dostupny.
SMS zpravy vyuZivaji signalizacniho kanalu (tedy kanalu pfi komunikaci s BTS, ktery je
ureny k fizeni komunikace a ne k pfenosu hlasu) a nezatézuji kapacitu sité. O doruceni
SMS a o jeho pfipadné ulozeni se stara tzv. SMS centrum.

Rozvoj SMS zprav zaznamenal i snahu o rozs$ifeni standardu tak, aby bylo mozno pfenaset
mezi telefony melodie &i obrazky. Prukopnikem v této oblasti se stava opét finska Nokia,
ktera pfichazi s technologii Smart Messaging. Jedna se o nékolik binarnich SMS zprav, které
se v telefonu poskladaji zpét do obrazku, loga ¢i melodie. Protoze vSak Nokia pozadovala od
ostatnich vyrobcu za pouziti standardu poplatky, vyvinuli ostatni vyrobci (v Cele s firmou
Ericsson) podobny standard, tzv. EMS (Enhanced Messaging Service).

SMS a EMS (Smart Messaging) zpravy jsou tak kromé zdroje pfijma operatort i ohromnym
zdrojem pfijmu pro poskytovatele obsahu, at jiz melodii, log, zprav a jsou v neposledni fadé i
velmi dobrym a ucinnym reklamnim nosi¢em. Specielné formatované — tzv. binarni SMS
zpravy navic umoznuji nastavovani telefonu, €i aktualizaci nabizenych sluzeb na koncovém
mobilnim zafizeni.

SMS zpravy zaslané na specialni Cisla a uctované specielni sazbou, umozniuji darovat
uréitou sumu na dobro&inné ucely a nebo zaplatit ur€itou &astku pfijemci za sluzbu v tzv.
Premium SMS. SMS zpravami se da v nékterych zemich hlasovat pfi volbach a Sifrované
SMS zpravy jsou vyuzivany i napf. pfi finanCnich transakcich u popularniho GSM
bankovnictvi.

Pfednosti SMS zprav pro jejich aplikaci a vyuzivani v m-commerce v podniku je vedle
rozSifenosti pouzivani také jednoduchost instalace ze strany podniku a v neposledni fadé
také relativné levny provoz.

S rozvojem datovych sluzeb a hlavné GPRS vstupuje do mobilni komunikace novy fenomén
— MMS - multimedialni zpravy, umozhujici do zpravy kromé textu vlozit i obrazek a zvuk.
Tato technologie umozhuje rozSifeni moznosti m-commerce oproti pouzivani SMS zprav.
Jejimu masovéjdimu vyuzivani vdak kromé vysoké ceny za jednu zpravu brani i zatim niz§i
roz§ifeni mobilnich koncovych zafizeni podporujicich tuto technologii mezi SirSi vefejnosti.
Do budoucna Ize pocitat se snizenim cen MMS zprav a tim i s jejich masivnéjSim rozvojem.

Prvni technologii, ktera pfinesla skuteéna data do mobilni komunikace, byla implementace
protokolu WAP (Wireless Application Protocol). WAP je protokol, ktery je nezavisly na
vyrobci nebo platformé a Ize ho pfirovnat k html pro mobilni telefony. Oproti html ma nékolik
specifik vyplyvajicich zjeho pouziti pro mobilni telefony, mezi které se Fadi — nutnost
dodrzovat pfesnou syntaxi (aby procesor v mobilnim telefonu zvladl zpracovani stranky) a
nutnost omezeni textu a obrazkd na ¢asto ¢ernobilé malé displeje.

Ke komunikaci s WAP strankami umisténymi na internetu je kromé prohlize€e a pfipojeni
kinternetu (CSD nebo GPRS), potieba jesté WAP Gateway, tj. brany komunikujici
s internetem, kéduijici stranky v jazyce WML (Wireless Markup Language — jazyk podobny
html, postaveny na XML a specielné upraveny pro WAP) a tyto nasledné odesilajici v binarni
podobé do prohliZze€e koncového zafizeni, kde jsou zobrazeny.

WAP prosel od sveho vzniku mnozstvim zmén, vylepSeni, oCekavani a zklamani. Na poc¢atku
mu byla pfifazovana obrovska budoucnost, kdy predstavoval moderni internet na modernich
mobilnich zafizenich. Nastavena cena (v CR ca 2 K&/min) véak znamenala mensi zajem ze
strany zakaznik(, nez odbornici oCekavali, proto nasleduje vina zklamani a odsuzovani
WAPu, jako pfekonané technologie. S pfichodem GPRS a tim i snizenim cen pfistupu vSak
WAP zacina byt znovu atraktivni a stava se tak idealnim nastrojem pro m-commerci.
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Technologicky WAP prodel také vyvojem od své verze 1.0 pfes 1.2 (umoziujici napf.
zabezpedeni stranek) az do verze 2.0, ktera je v sou¢asné dobé& implementovana (v CR u T-
Mobile a Oskara). Ta umoziiuje posilat jiny kéd pro kazdé koncové zafizeni, a tim umozriuje
psat stranky napf. pfesné strukturované pro kazdy mobilni telefon.

Podobnou funkcionalitu, tedy odliSny pfistup k rdznych koncovym zafizenim, nabizi i
platforma .NET od firmy Microsoft. Zdrojovy kdd je zde prenositelny na ruzné systémy a
umoznuje i rizna zobrazeni aplikace pro ruzné prohlize¢e s nutnosti programovat pouze
jeden kéd. Velmi to zjednodusSuje praci nejen vyvojafim, ale nabizi i pohodiny a jednotny
pfistup k aplikaci pro zakazniky pfes vSechny kanaly.

Tak Ize napfiklad napsanim jednoho kédu vytvofit aplikaci zobrazitelnou jak na telefonech

s malym displejem, tak na webovych prohlize€ich (blize viz http://www.microsoft.com nebo
http://interval.cz/?idcategory=15&idsubcategory=157 ).

Se stale zvétSujicim se displejem mobilnich telefond a s rostoucim vykonem procesoru
v nich Ize navic o¢ekavat, Ze WAP bude postupné vytlacovan protokolem html. V sou€asné
dobé je vS8ak WAP stale vedouci technologii pro zobrazovani internetovych stranek a
v nasledujicich péti letech neocekavam jeho nahrazeni strankami v kédu html.

O uspéch WAPu se v Cechéach postaraly i silné reklamou podlozené kampané na WAPové
portaly t-zones a llve.

SWOT GSM:

Globalni rozsifeni Zmeénou kodovani Ize dosahnout vyssi prenosoveé
Moznost roamingu rychlosti v datech

Levna koncova zafizeni Témeér plnohodnotna alternativa

Pfenos dat k pevnym linkdm

Rizné cenové modely pro pfenos dat

(GPRS, CSD)
Dobré pokryti S O
Moznost zvySovani kapacity sité jeji

architekturou

Oproti 450MHz horsi vykryvani DalSi mobilni technologie (UMTS, WiFi)
terénnich nerovnosti Komplikovanost a nepfehlednost
Nékladna vystavba sité Sirokého portfolia sluzeb pro koncové
Omezena konkurence = vysSi ceny uzivatele
Nizsi rychlosti datovych pfenost s N ; Sluzby vyzadujici vy$Si pfenosové
rychlosti I

Ruast pozadavkl na datové sluzby
pfekona kapacitu sité

Technologie GSM je tedy v sou€asnosti vedouci technologii a je nejCastéjSim zakladem pro
m-commerce aplikace (a to i diky své rozSifenosti mezi populaci a tim i dostupnosti aplikaci
pro Sirokou klientelu). Zakladni m-commerce aplikace postavené na této technologii Ize
provozovat jiz s minimalnimi naklady a i samotni operatofi téchto siti vyvoj takovychto
produktl podporuji (viz napf. http://developers.t-mobile.cz).

Pro m-commerce se tedy u GSM jedna o technologii naprosto klicovou, na které je
postavena vétSina m-commerce aplikaci. Jeji vyhodou je kromé Siroké dostupnosti i velmi

nizka cena sluzeb i zafizeni, ktera je dana pravé velkym roz8ifenim této technologie a tim
moznosti dosahovat u firem Uspor z rozsahu.

GSM je v souCasné dobé nahrazovano, nebo spiSe doplfiovano technologii UMTS, ktera
nabizi oproti GSM vysSi pfenosové rychlosti pro koncové uzivatele.

6.3. UMTS

V dobé vzrustajiciho zajmu o GSM technologii pfichazi na trh néco nového, néco, o ¢em se
hned od prvni chvile védélo, Ze to bude mit ohromny komer&ni uspéch. Tedy néco, co bylo
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zatim jenom teoreticky na papife, ale vize a dlavéra v tuto technologii byla tak vysoka, ze
firmy nevahaly investovat do té doby nevidané sumy, aby ziskaly licenci na provoz této
technologie. Tak vypadala situace v roce 2000 kolem technologie UMTS. Operatofi GSM siti
napfiklad v Némecku byli ochotni za licence na UMTS zaplatit b€hem aukce v srpnu roku
2000 dohromady 98807,2 mil. DM™ (tj. cca 1877 miliard K&), coZ je pro predstavu o néco
malo vice, neZ je HDP v Ceské republice za jeden rok’".

Zajimavy je i pohled na cenu licence ve vztahu k populaci dané zemé, tedy k potencialnim
klientlim. Zde dosahuje cena za licenci pfes 500 dolar(i na obyvatele (viz Obrazek 12)

$600,00

$500,00

$400,00 -

$300,00

$200,00 -

$100,00 -

o \ N

Ae\:@

Obrazek 12 - Cena licence UMTS v prepoctu na obyvatele [Zdroj:
http://www.umtsworld.com/industry/license cost.htm]

Po téchto nepfedstavitelnych sumach, které ziskal stat jako drazitel ve Velké Britanii a
Némecku, nasledovalo vystfizlivéni a zrealnéni nahledu na ekonomickou rentabilitu UMTS.
DalSi ceny licenci jiz nedosahovaly tak zavratnych €astek, i kdyz i tak byly (az na vyjimky)
velmi vysoke.

V Ceské republice jsou v sougasné dobé dvé firmy, které drzi licenci na provozovani vefejné
telekomunikacéni sité UMTS — je to T-Mobile Czech Republic a.s. a Eurotel Praha s.r.o. Ceny
se zde pohybovaly podstatné niZze nez v zahranici, pfesto dosahly 3.861 mil. KE pro T-Mobile
a 3.535.000.000 K& pro Eurotel. Licence je pro obé firmy platna na 20 let a cena na
obyvatele tak dosahla cca 13 $, &imz se Ceska republika zafadila mezi zemé s niz§imi

0 http. /fwww.regtp.de/aktuelles/pm/001 16/index. html

" htp./fwww.patria.cz/ekonomikanew/databaze.asp

Strana 42



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

poplatky za UMTS, coz pozitivné ovliviiuje vyvoj telekomunikacniho trhu a tim i podminky pro
podnikani v CR.

Podle licence mélo dojit ke spusténi UMTS sité na 90ti % Prahy v lednu 2005, rychlejSim
splacenim licence se vSak operatorim podafilo odsunout podminku spusténi o rok na leden
2006, tedy dobu, kdy bude dostatek koncovych zafizeni pro UMTS a zaroven bude
fungovani téchto siti ovéfeno v praxi. DalSi ziskany posun do ledna 2007 vSak operatory
nebude z nejvétSi pravdépodobnosti vyuzit z ddvodu konkurenéniho boje a tim tlaku na
zavedeni rychlych mobilnich dat.

Pro srovnani - prvni komeréni UMTS sité byly spustény jiz v roce 2003 napf. v Rakousku,
Némecku nebo Velké Britanii.

Zatimco technologie jiz pomalu zaéina byt spolehlivd a zacinaji se vyrabét prvni koncova
zarizeni (telefony, datové karty...), nad navratnosti investice zatim visi velky otaznik a
technologie UMTS Ceka na tzv. ,killer* aplikaci. To je aplikaci, ktera uzivatele prfesvédci, ze
se vyplati opustit GSM a investovat do pouzivani UMTS. Mezitim zacinaji vznikat dalSi
technologie, o kterych néktefi odbornici tvrdi, ze UMTS mohou nahradit a zarover dochazi
k Upravam sité GSM tak, aby podporovala vysokorychlostni pfenosy (viz napf. kapitola
6.2.2.3 — EDGE). Pifed ekonomickymi faktory je tfeba se nejprve podivat na technologické
zaklady fungovani sité UMTS a zdUraznit, co nového pfinasi oproti technologii GSM.

6.3.1. Technologie UMTS

UMTS je CDMA technologii pro sité tfeti generace, technologii, ktera vznikla v ramci projektu
IMT-2000 (International Mobile Telecommunications by the year 2000 nebo také pro
telekomunikace okolo frekvence 2000 MHz) a umozfiuje uZivatelim pouzivat
vysokorychlostni pfistup k datlim. Rychlost pfistupu vyplyva z celkové koncepce UMTS,
ktera pocita s nékolika urovnémi pokryti a také s nékolika urovnémi rychlosti datovych
pfenosu.

Na rozdil od TDMA siti (jakymi je napfiklad GSM), sitté CDMA (Code Division Multiple
Access) pouzivaji k rozliseni jednotlivych u€astnikG pfi komunikaci koncového zafizeni
s vysilaCem specielniho kédu. Zafizeni tedy vysila na vSech frekvencich i Casovych pasmech
a tim dochazi k sou¢asné komunikaci vice zafizeni. Tato zafizeni komunikuji tedy na stejné
frekvenci a ve stejném Case a rozliSuji se pouze kédem, kterym vysilaji. To klade naroky na
regulaci sily vysilani tak, aby nedochazelo k vzajemnému ruseni. Cela situace by se tak dala
popsat jako jakési prekfikovani se.

Tento princip ma jednu velkou vyhodu pfi komunikaci. Tim, Ze dochazi ke spojeni vZzdy na
jedné frekvenci, je mozné, aby koncové zafizeni bylo pfipojeno najednou nejen k jednomu,
ale i kvice vysilaéum. Tak mlze dojit napfiklad pfi pohybu nejprve k navazani spojeni
s novou burikou a az teprve poté k rozpojeni spojeni s vysilaéem plvodnim. U TDMA a
FDMA siti je tento pfistup opacny, tedy nejprve se prerusi spojeni s puvodni bufnkou a
okamzité poté se navazuje novy kontakt.

Podobné jako v GSM se zde setkavame s rlznym pokrytim jednotlivymi burikami (viz
Obrazek 13).
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Globalni satelitni

Makro cella
Mikro cella

Piko
cella

Obrazek 13 — Bunky UMTS

Pikocella slouzi hlavné k vykryvani vnittkl budov a rychlost pfenosu dosahuje pfi maximalni
rychlosti objektu (telefonu) az 2 Mbit/s, v mikro oblasti je to az 384 kbit/s pfi rychlosti 120
km/hod. V makro oblasti (dosahu makro cely) je rychlost az 144 kbit/s pfi maximalni rychlosti
objektu az 500 km/hod. Globalni satelitni pokryti se sice nachazi v koncepci UMTS, ale
v relativné blizké dobé se nepocita s jeho implementaci. Proto v oblastech, kde (obzvlasté
v prvnich letech) nebude pokryti UMTS siti, je uzivatel odkazan na sité GSM, které nabizeji
jiz povétsSinou postacujici pokryti.

Co se architektury sité tyCe, ta je velmi podobna se siti GSM. Mobilni telefon komunikuje se
siti pfes vysilaCe, které se v UMTS nenazyvaji BTS, ale Node B. Kontrolu nad vysilaci
v oblasti UTRAN (UMTS Terrestrial Radio Access Network) ma u UMTS RNC (Radio
Network Controller) (viz Obrazek 14). Zbytek sité je velmi podobny systému GSM a pro
potfeby této prace neni rozdil od siti GSM dulezity.

4 N
@ A 0=
ol
° RNC

node B

L UTRAN —J

Obrazek 14 - Schéma bunék v siti UMTS

Dal$im dualezitym meznikem je u UMTS siti propojeni se siti GSM. V prvnich letech provozu
UMTS siti se nepocita s globalnim pokrytim na podobné urovni, jak jsme zvykli ze siti GSM
(napk. licenéni podminky nafizuji operatoriim v CR pokryt k 1.1.2006 pouze 90% Prahy).
Proto je nutno umoznit zakaznikim pouzivat i star§i GSM sit’ s kvalitnéjSim pokrytim tak, aby
pro né byl pfechod na UMTS zkvalithénim sluzeb a ne jejich snizenim. ProtoZe se jedna o
dvé technologicky velmi rozdilné sité (TDMA a CDMA), je na mobilnim zafizeni, aby zvladl
tzv. handovery, tedy pfedani hovoru nebo datového hovoru mezi dvémi technologiemi tak,
aby zakaznik tuto zménu nepoznal a mohl pokra¢ovat v komunikaci dale.
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Toto propojeni dvou siti a zaroveh dvou technologii se v praxi v po¢atcich fungovani UMTS
jevilo a stale Casto jevi jako problematické a zaroven bylo i jednim z hlavnich divodu, pro¢
se zpomaloval vyvoj koncovych zafizeni pro UMTS sité.

Pro rozvoj m-commerce je dale dllezita moznost garantovani pfenosové kapacity
nastavenim prioritizace sluzeb pro konkrétni zakazniky prostfednictvim provozovatele
mobilni sité. Tim je mozno kvalitnim zakaznikim plo$né nabidnout velmi rychlé datové
sluzby na ukor zakazniku, ktefi provozovateli nepfinasi dostate¢né zisky ¢i obraty. U nich Ize
naopak predpokladat vétsi rozdily v kvalité pfipojeni v zavislosti na kapacité sité v daném
misté.

Pro podniky majici zajem o implementaci m-commerce prostfednictvim UMTS muze tato
technologie nabidnout vyrazné vys8i pfenosové rychlosti, vhodné napfiklad i k zivému
pfenosu videa a multimedii. Tato zvy3ena kapacita ovSem neni garantovana a bude
dosahovana (hlavné v prvnich letech) pouze ve vétSich méstech.

Jednou z prvni UMTS siti byla sit' ,3“ ve Velké Britanii. Tato sit' patfici spoleCnosti Hutchison
byla spusténa za podpory roamingu britské sité O, — ve méstech, ve kterych bylo pokryti
UMTS, zakaznik mél moznost vyuzivat sluzeb této sité, v okolnich méné zalidnénych
oblastech se vyuzivala GSM sit spole€nosti O,. Hutchison nabizel zakaznik(iim dvé zakladni
sluzby (kromé sluZzeb zabavnich a datovych) — telefonovani a videohovor. Zajimavé bylo
zjisténi, ze prvni desitky tisic zakaznikd, které sit ,3“ nalakala, si ji pofidili kvili levnéjSim
hovoriim a tedy nikoliv kvuli datim &i vyspélejSim technologiim.

Situace dokonce dospéla tak daleko, ze Hutchison byl nucen blokovat zakazniky, ktefi
nevyuzivali UMTS telefony, SIM kartu vlozili do GSM telefonu (které byly tou dobou
podstatné mensi a s delSi vydrzi baterie nez telefony UMTS) a telefonovali tak stale v siti O,
za vyrazné nizsi ceny. Tato situace jasné poukazuje na zakladni problém mobilnich siti tfeti
generace — neexistence tzv. ,killer* aplikace. UMTS technologie zatim takovouto sluzbu
nema. Videohovory zakazniky masovéji nelakaji a posilani videa ¢&i fotografii Ize
prostfednictvim MMS zprav i v sitich GSM.

Jedinou devizou UMTS siti tedy zUstavaji vysokorychlostni datové prenosy a nadéje
operatoru, ktefi vlozili ohromné Eastky do ziskani licence, ze se objevi takova killer aplikace,
ktera donuti zdkazniky nakoupit nové telefony a pfejit z GSM na sit UMTS.

SWOT UMTS:
MozZnost roamingu Vznik killer aplikace
Vysokorychlostni pfenos dat Vétsi rozsifeni poctu uZivatell
Kompatibilita zafizeni s technologii GSM Globélni pokryti a tim celoplosna

moznost vyuzivani UMTS sluzeb
Nizsi pokryti oproti technologii GSM DalSi mobilni technologie (GSM rozsifena
(zatim) DrazSi koncova zafizeni o EDGE, do budoucna sité 4.generace,

WiFi atd.)

Neexistence killer aplikace — zakaznici

\N; zlstanou u sité GSM T

6.3.2. TDD-CDMA (UMTS fast, 4G)

TDD-CDMA, tedy Time Division Duplex — Code Division Multiple Access, je zkratka jedné
z malo pouzivanych odnozi UMTS. Tato technologie je pouzivana v nékolika malo sitich na
svété (napfiklad na Novém Zélandu nebo v Némecku), jednou z nejvyznamnéjSich a
nejvétsich siti je datova sit’ spole€nosti T-Mobile Czech Republic na frekvenci 872 MHz. Ta
vznikla z ddivodu malé penetrace vysokorychlostniho pfipojeni na internet (ADSL) v CR a tim
i relativné vysokého potencialu trzniho ristu v tomto segmentu.
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Tato technologie byla definovana v ramci specifikaci UMTS siti (ur€ena zejména k pfenosu
dat). Proto se pro ni spole¢nost T-Mobile rozhodla pouzivat obchodni nazev UMTS fast,
pozdé&ji se nazev zménil na jiZ méné korektni a vyluéné marketingovy nazev sit 4G.

Technologie je vhodna pro pfenos dat, o ten se stara pravé ¢asovy duplex, celkova doba
komunikace se siti je tedy rozdélena na jednotlivé timesloty, pficemz kazdy timeslot mlze
byt pouzit flexibilné jak pro upload, tak pro download. 10 ms komunikace je tak rozdéleno 15
Casovych bloku, které (kromé prvniho a posledniho), slouzi pravé pro pfenos dat.

Protoze vSak ve stejném pasmu pracuje vice mobilnich zafizeni (na jedné frekvenci az osm),
musi dochazet k vzajemnému odliSeni. Toto odliSeni je pravé na bazi CDMA, tedy rozliSeni
kédového, kdy odchozi signal se nejprve zakdduje a nasledné je u pfijemce stejnou Sifrou
dekddovan.

Takovéto vyuziti frekvenéniho spektra je velmi efektivni, stejnou frekvenci Ize navic vyuzit i
ve vedlejSich burikach. Maximalni teoreticka rychlost sité je 4,75 Mb/s, realna se oviem
pohybuje podle zatiZeni sité vyrazné pod hranici 3 Mb/s, coZ ji ovSem stéle fadi pfed sité
GSM a i UMTS (W-CDMA).

SWOT TDD-CDMA:

Vysokorychlostni pfenos dat Teoretické rychlosti dat jsou dvojnasobné oproti UMTS
Optimalni vyuziti pfidéleného pasma Pro pokryti Uzemi staci velmi uGzké
Flexibilita uplink, downlink frekvenéni spektrum
Malo pouzivana technologie Diky nizkému pouziti technologie malo
Pfenos pouze dat koncovych zafizeni se Spatnym servisem
Technologie se nemusi dale rozvijet,
W drazsi komponenty

6.4. CDMA 2000

Sit CDMA 2000 se fadi mezi WCDMA sité, tedy Wideband Code Division Multiple Access
sité, neboli sité urené pro velkokapacitni pfenos dat, kde odliSeni komunikace mezi
koncovym zafizenim a vysilaem probiha na bazi rozdilného kodu pro rlizna zafizeni.

V CR je provozovana ze standardd CDMA 2000 (kromé& UMTS, ktera patfi také mezi CDMA
sité), sit CDMA 450. Jak jiz nazev napovida, sit CDMA 450 je provozovana na frekvencich
okolo 450 MHz, tedy na frekvencich, které ma v CR pro svoji NMT sit licencovany na 20 let
spoleénost Eurotel Praha s.r.o.

Historie analogovych siti NMT saha az do roku 1981, témérf dvacet let poté, roku 1998 bylo
asociaci provozovateld NMT siti navrZzena digitalizace této sité a jeji kompletni pfestavba a
jednou z moznosti je pravé jeji pfestavba na sit CDMA 450. [Beliavski, 2003]. Prvni testovaci
sit vznikla v Budapesti jiz roku 2000. O rok pozdéiji, v prosinci 2001 spousti prvni CDMA 450
sit rumunsky Telemobil.

Pfechod na digitalni sit na frekvenci 450 MHz je pfipraven tak, aby zlstala zaroven funkéni i
NMT sit a pouze se omezovala jeji kapacita na ukor sité 3. generace CDMA 450. Tento
pfechod ze sité prvni, do sité tfeti generace zvolil v CR i Eurotel Praha.

Samotnou technologii CDMA je mozno rozdélit na CDMAOne (sit druhé generace) a
moderngjsi CDMA 2000 (viz Obrazek 15). Sit¢é CDMAOne se pouzivaly a stale jesté
pouzivaji v USA, jejich zakladni rychlost postupnymi Upravami byla zvySena az na 64 kbps.
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CDM
2.qenerace/ \3;qenerace
CDMAOne CDMA200
az 64 kbps CDMA2000 1x : 307 kbps

CDMA2000 1xEV-DO : 2,4 Mbps
CDMA2000 1xEV-DV : 3,09

Obrazek 15 - Evoluce CDMA siti [Prochazka; 2004]

CDMA 2000 je systém modernéjSi a jedna se o zde jiz o sit tfeti generace. Ve své nejstarsi
verzi mize nabidnout pfenos hlasu i dat a to az do rychlosti 307 kbps. Dal$i verze EV-DO a
EV-DV nabizi optimalné rychlosti az 2,4 Mbps respektive 3,09 Mbps. Zkratka EV zde
znamena EVolution a verze DO pro Data Only a DV pro Data Voice (zatim pouze
v testovani).

Eurotel pro svoji sit’ zvolil premiérové variantu CDMA2000 EV-DO, tedy systém, umoznujici
pouze prenos dat (pfenos hlasu je mozny pouze jako data — tzn. pfes Internet neboli pomoci
technologie Voice over IP). Znamena to rychlost pfenosu dat az 2,4 Mbps (tedy nepatrné
vice nez nabidne technologie UMTS). Realné pfenosy budou ale samoziejmé podstatné
niz8i — pocita se s rychlostmi 500 az 700 kbit/s pfi pevném a 144 az 384 kbit/s pfi mobilnim
pfipojeni.

Pfes tato omezeni je CDMA velkou zbrani v arsenalu mobilniho operatora. Kromé
konkurence pevnym linkam v rychlostnim pfistupu na internet (je rychlejSi nez ADSL), mlze
s mensimi naklady (sit NMT je jiz vystavéna) ziskat zakazniky vyzadujici rychla data jesté
pfed pfichodem UMTS a posléze tyto lukrativni zakazniky jednoduse prevést do svoji UMTS
sité.

SWOT CDMA2000:
Vysokorychlostni pfenos dat Zisk trhu jesté pfed nastupem UMTS, pomaly rozjezd
Nizké naklady vystavby siti UMTS

Licence na sité NMT stéle platna

S O

Nemoznost roamingu Jiné technologie s &irSim rozSifenim
Varianta EV-DO - NemozZnost (UMTS, GSM+EDGE)
prenaset hlas jinak nez jako data Drahé koncova zafizeni
Nizka dostupnost koncovych zafizeni Konkurence ze strany pevnych linek

(ADSL) T

6.5. FWA

O technologii FWA (Fixed Wireless Access) bych se zminil pouze kratce, protoze tato
technologie FWA nepodporuje mobilitu koncové stanice, ale jedna se v tomto pfipadé o
technologii bezdratovou. ProtoZe se vSak jedna o technologii, ktera zasahuje vyrazné jak do
trhu pevnych linek, tak mobilnich datovych pFenosl, byl by vyCet bez této technologie
neuplny.
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FWA sité pracuji na frekvencich 3,5, 10,5 a 26 GHz. 26 GHz je frekvence, ktera byla zvolena
v Ceské republice, na kterou bylo vypsano vybérové fizeni a ktera se jiz pro bezdratovy
pfistup k datlim pouziva.

Vyhodou FWA siti je jejich spolehlivost a nizSi naklady na vybudovani ve srovnani s pevnou
siti (co se tyCe posledni ¢asti sité u zakaznika — tedy tzv. posledni mile). Nevyhodou zlstava
nemoznost pohybu a pfemisténi koncového zafizeni. Proto jsou FWA sité vyuzivany hlavné
pro pfipojeni k internetu, a to zejména pro vétsi spoleCnosti. Pokryta jsou témito sitémi
v soucasnosti povétsinou vétsi mésta.

6.6. WiFi

Technologii WiFi (Wireless Fidelity) oznacuji ¢asto odbornici nepravem za technologii, ktera
ohrozi mobilni sité tfeti generace nebo dokonce zpusobi jejich nadbyteénost. Existuje vSak
mnoho duvodu, pro¢ tyto sité takového uspéchu nikdy dosahnout nemohou. Presto se jedna
o revoluéni technologii v bezdratovém a do jisté miry i mobilnim pfipojeni k siti.

6.6.1. Technologie WiFi

WiFi technologie je vysokorychlostni, bezdratova sit' v bezlicencnim pasmu postavena na
protokolu 802.11. Jeji velkou vyhodou je pravé zmifiovana €innost v bezlicenénim pasmu (na
frekvencich 2,4 a 5 GHz). Toto frekvenéni spektrum je ve vétSiné zemi dano do volného
uzivani komukoliv. To znamena, ze pro provoz WiFi siti neni potfeba zadat o licenci a ani
existenci WiFi sité kdekoliv hlasit nebo oznamovat.

Tato bezlicenénost ma ohromnou vyhodu v tom, Ze prakticky kdokoliv mGze zagit provozovat
svoji vlastni sit. To je také davod velkého rozsifeni této technologie, ktera dovoluje masovou
vyrobu komponentu (vysilacl a pfistupovych karet), masova vyroba tla¢i doli ceny a nizké
ceny zase pomahaji vétSimu roz8ifeni této technologie.

Nelicencovany pfistup k frekvenénimu spektru je ovSem kromé vyhod i nejvétsi hrozbou a
nedostatkem této technologie. Nefizenym rozsSifovanim poctu pfistupovych bodd dochazi
k zahlcovani omezeného frekvenéniho spektra v nejexponovanéjSich oblastech. Navic
v mistech, kde nékolik let fungovalo pfipojeni bez problému, muze dojit k ruSeni dalSim
vysilaéem, ktery zaCne provozovat tfeti strana.

Tato skute¢nost odsouva WiFi sité do oblasti, pro kterou byly plivodné planovany, tedy pro
lokalni bezdratové pfipojeni do sité. Globalnéjsi pokryti je mozné, ale pouze ve specifickych
pfipadech, které budou blize popsany v dalsi kapitole.

Standard WiFi byl vytvofen institutem IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engineers,
Inc.) a oznacen ¢&islem 802.11. Proto jsou také protokoly standardu WiFi oznadovany jako
IEEE 802.11b, kde pismeno za &islem znaéi verzi protokolu. Cim pozd&jsi verze, tim
samoziejmé pokrocilejSi verze protokolu, umoznujici vétSinou vyssi zabezpecleni a vysSi
pfenosovou rychlost. Pfesny popis vylepSeni jednotlivych verzi by vyrazné pfesahoval obsah
této prace a Ize ho vpfipadé zamu nalézt na internetu (napf. na
http://www.wsdmag.com/Articles/Index.cim?ArticlelD=6751&pg=2 nebo pfimo na
http://www.ieee802.org/11).

Rychlosti pfenosu jsou razné v jednotlivych verzich protokolu [Nedeltchev, 2002], obecné ale
plati, Zze teoreticka hranice rychlosti pfenosu, ke které se muze WiFi se souasnym
kédovanim pfiblizit, je 108 Mbps. Soucasné verze umoziuji rychlosti az 11 Mbps resp. 54
Mbps na frekvenci 5 GHz. Pro srovnani, maximalni pfenosova rychlost siti tfeti generace
(UMTS), ke které se mohou v budoucnu UMTS sité pfiblizit, je 2 Mbps (tato rychlost je
ovSéem garantovana, neexistuje vzajemné rusSeni a existuje celoplosné pokryti vcetné
roamingu).

VSechny WiFi standardy jsou volné dostupné a pouzitelné (viz http://www.ieee802.org/11/),
coz navic zvySuje dostupnost produktd postavenych na tomto protokolu.
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Samotna stavba sité silné pfipomina architekturu siti mobilnich a existenci bunék sité.
Existuje zde vysilaC (Casto nazyvany hotspot) a v okoli hotspotu je pokryti sité.
V sou€asnych standardech dosahuje pokryti maximalné kolem 100m od hotspotu
(samoziejmé v zavislosti na terénnich pfekazkach, vykonu vysilace, kvalité pfijimace aj.)

V souCasné dobé se Casto diskutuje o nastupci technologie WiFi, tzv. WiMax nebo WiMan.
Technologie ma umozrnovat rychlosti az 70 Mbps pfi pokryti cca 50 km okoli burky.
Technologie by méla byt pouzivana pro metropolitni sité. Zatim je tato technologie
v koncepéni fazi a je otazkou, jak by v takovémto velkém dosahu sité vypadalo vzajemné
ruSeni u¢astnikl (blize viz. http://www.ieee802.0rg/16).

Z vy$e uvedeného je tedy patrné, Ze sité WiFi zdaleka nemohou nahradit pouzivani siti
UMTS, mohou je ale vhodnym zpUsobem doplfiovat v oblastech, které jsou pro toto vhodné.
Na platformach WiFi bylo jiz v sou€asnosti postaveno nékolik zajimavych obchodnich
modeld, které tuto technologii vyuzivaji.

6.6.2. Vyuziti siti WiFi pro mobilni pFistup

Pokud pomineme WiFi jako technologii, ktera slouzi pro bezdratovy pfistup k siti, 1ze WiFi
pouzit i jako nastroj podporujici mobilitu uzivatele. Z principu fungovani WiFi sité nemulze
provozovatel této sité zarucit a garantovat kvalitu a uroven pfistupu do své sité, a to
z divodu mozného volného pouziti frekvence jakymkoliv uzivatelem a tim i vzajemného
ruSeni siti. Pfesto existuji modely pouZiti siti tak, aby podporovaly mobilitu u€astnika. Podle
velikosti a formy vlastnictvi a zpusobu provozu je muzeme délit nasledovné :

Nekomeréni sité na pozemku jednoho subjektu vyhodou vtomto pfipadé je vyluCné
vlastnictvi pozemku, které je v majetku firmy a kde tedy mize garantovat, Ze nedojde
k ruseni vysilaci tretich stran. Typickymi pfedstaviteli jsou zde napfiklad:

+ Korporatni sité jsou typické pro velké nadnarodni spolecnosti. Takové spole¢nosti
provozuji ve vS8ech svych pobockach (Casto i vriznych zemich) WiFi sit.
Zaméstnanec ma tedy stejny pfistup, stejné prostfedi i stejné pfipojeni v kterékoliv
pobocce.

+ Kampusové sité vznikaji v 8asto rozlehlych prostorach univerzit. Re$i nedostateéné
mnozstvi pocitacl pro kazdého studenta na dané univerzité a zaroven umoziu;ji
pfistup do Skolni sité z u¢eben a poslucharen.

+ Lokalni sité jsou sitémi menSich firem, které mivaji ¢asto jen jedno pusobisté a
umoznuji svym zameéstnancum pohyb pouze v téchto prostorach.

Komer¢ni sité na pozemku jednoho subjektu maji stejné vyhody jako sité nekomeréni sité
na pozemku jednoho subjektu, tedy plnou kontrolu nad poctem a konfiguraci vysilacu na
prostorach tohoto subjektu. To umozniuje garantovat i celkem stabilni pfenosovou kapacitu a
vyloucit moznosti ruSeni, coz samo o sobé dava moznost tyto sité nabizet tfetim osobam pro
pfistup napfiklad na internet. Zakladni modely komeréniho pfistupu jsou dva :

+ Placeny pristup — vyuzivd se zde vétSinou predplaceny pfistup Casto Casové
omezeny (hodina, den, mésic). Zakaznici hoteld nebo tarifni zakaznici mobilnich
operatorl mohou navic ¢astku za pFistup zauctovat i dodate€né do vyuétovani za
sluzby. Tyto sluzby byvaji nejCastéji v hotelech a na frekventovanych mistech jako
jsou letisté €i nadrazi a byvaji ¢asto provozovany telekomunikaénimi operatory.

4+ Neplaceny pristup — jedna se povétSinou o reklamu pro danou firmu tak, aby
nabidkou internetu pfilakala zakazniky, ktefi za pfistup na internet zaplati vyuzivanim
jejich sluzeb. Mezi nejcastéjsi mista takovychto pfipojeni patfi restaurace, bezinové
pumpy nebo nékteré hotely.

Nekomer¢ni sité na pozemku vice subjektl jsou vétSinou sité ob&anskych sdruzeni, ktera
za pfispéni vSech svych ¢lenu vybudovala sit a velmi ¢asto spole¢né sdili i napf. pfipojeni
k internetu, které se timto financné velmi zvyhodnuje. ProtoZe stavba takovéto sité neni
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pfehnané drahou zaleZitosti, zvySuje se pocet takovychto siti téméf geometrickou fadou.
Nevyhodou zde zUstava nekoordinovany rlst sité a zaroven minimalni moznost garantovat
jakoukoliv kapacitu €i kvalitu signalu.

Diky niz8im nakladidm na vystavbu se pro vznik méstské sité rozhodla i néktera mistni
zastupitelstva (hlavné v mensich méstech). Takovéto sité maiji navic vyhodu fizeného ristu.

Asi nejznaméjSi a nejrychleji rostouci WiFi sit je sit sdruzeni czfree.net . Tato sit méla jiz v
Cervenci 2004 pres 2000 spusténych vysilacu, z toho jich je pfes 1400 vzajemné propojeno
(zdroj http://czfree.net). Sit funguje na principu vzajemné propojenych pocitacl, propojeni je
zdarma a kazdy ucastnik tak pfinasi pouze naklady na propojeni svého pocitae. Zaroven je
spole€¢nymi naklady sdileno i pfipojeni k internetu.

e

Obrazek 16 - mapa sité czfree.net

Komercéni sité na pozemcich vice subjektd zde se Casto jedna o telekomunikacni
operatory, ktefi nabizeji zakaznikiim pfistup v prostorach svych prodejen, ale i na dalSich
exponovanych mistech, jako jsou restaurace a hotely a dalSi zafizeni, ktera uzavfou
s provozovatelem sit€¢ smlouvu o zfizeni pfistupu. Tato zafizeni garantuji zaroven
dostateénou kapacitu sité tim, Ze nedovoli stavbu daldi sité a tim rudeni sité operatora.

Nejvétsimi poskytovateli komerénich WiFi sluzeb jsou v CR v sougasnosti spoleénosti Cesky
Telecom, Eurotel a T-Mobile. Spole¢nost T-Mobile navic nabizi i velmi zajimavou sluzbu, a
tou je mezinarodni roaming ve v8ech sitich WiFi po Evropé a USA, které jsou provozovany
spoleénosti T-Mobile v téchto zemich.

Posledni variantou je komer¢ni poskytovani sluzeb na standardu WiFi pfi pokryti mést Ci
jinych vétSich uzemi. Ackoliv takovéto pokusy jiz vznikly, zatim se jim nepodafilo ziskat SirSi
podporu vefejnosti a zaroven v nejexponovanéjSich mistech, tedy v mistech, kde by bylo
nejvice potfeba vyuzivat jejich sluzeb, dochazi k ruSeni a pfekryvani signalt signaly dalSich
siti.

To je také duvod, pro¢ technologie WiFi dle mého nazoru v zadném pfipadé nemulze
nahradit mobilni sité. Mlze se vS8ak stat jejich vhodnym dopliikem, ¢ehoz si jsou védomi i
operatofi mobilnich siti, coZ dokazuje i jejich velky zajem o WiFi feSeni i v sou¢asnosti.

Do budoucna Ize dle mého nazoru pocitat s konvergenci a to nejen sluzeb (telefon,
fotoaparat, radio, televize, PDA), ktera jiz zaCala, ale i technologii. Vzniknou tedy zafizeni,
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ktera budou podporovat jak sité GSM, UMTS,

tak i napf. WiFi. V idealnim pfipadé zdkaznik

ani nepozna, jakou sit vyuziva a telefon bude sam volit pro néj nejvhodnéjsi technologii.

SWOT WiFi:

Vysokorychlostni pfenos dat
Nizké naklady vystavby
Nulové naklady na licenci
Nizké ceny koncovych zafizeni

S

Konvergence technologif

Zafizeni pro podporu WiFi i GSM
(UMTS)

Existence jednotného roamingu

DalS$i verze  protokolu  zvySujici

zabezpeceni a fesici ruseni

O

Volné pfistupné frekvenéni spektrum
Moznost ruseni
Niz8i zabezpeceni prfenosu

W

RozSifeni technologie — tzn. ruSeni
frekvenci v klicovych oblastech

Omezeni bezlicenéniho pasma

T

6.7. Shrnuti a vyvoj mobilnich technologii

Na zakladé predchozich popisli Ize mobilni technologie analyzovat i z nékolika dalSich
pohledu a celou problematiku komplexné a pfehledné shrnout.

Prvnim komplexnim pfehledem je shrnuti technologii tak, jak postupné prochazely vyvojem,
tedy tzv. evoluci od siti prvni, druhé, az po souCasné sité tfeti generace. Pro zjednoduseni

byly vynechany nékteré v Evropé méné
jihovychodni Asii €i Jizni Ameriku.

pouzivané technologie typické spiSe pro

1.generace 2.generace 2,5.generace 3.generace
EDGE
TDMA
WCDMA
GSM GPRS ;‘ (UMTS)
NMT CDMA
CDMAOne

Obrazek 17 - Evoluce mobilnich siti do 3G

DalSim pfistupem je shrnuti technologii podle pFistupové rychlosti, kterou koncovému
uzivateli nabizeji. | vtomto pfistupu je velmi zfetelny pokrok a posun v evoluci mobilnich

systému v Case
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CSD WiMax (WiMan)
70 Mbps

802.11a (WiFi)
54 Mbps
802.11b (WiFi)
11 Mbps
TDD-CDMA
116 Kbps 4,75 Mbps
CDMA 2000 1x CDMA 2000 EV-DV
307 Kbps 3,09 Mbps
EDGE @h CDMA 2000 EV-DO
384 Kbps 2,4 Mbps

UMTS
2 Mbps

Rychlost
pfenosu dat

Obrazek 18 - Rychlost pienosu dat v mobilnich sitich

Dalsi pohled, ktery shrnuje vySe uvedeny text, je shrnuti mobilnich technologii podle
frekvence, na které vysilaji. Frekvence je cennym narodnim bohatstvim, a proto vétSina
frekvenci je pfidélovana v jednotlivych zemich mistnim dGfadem. Pouze nékolik malo
frekvenci z rozsahlého spektra je uréeno volnému, bezlicenénimu pouZiti. Pfidélovani
frekvenci navic, i pfes snahy mezinarodnich regulaénich Gfadd a instituci (napf.
www.itu.org), zdaleka neni jednotné. Standardizace se dafi provadét v geograficky a politicky
blizkych zemich, v jinych krajich jsou frekvenéni spektra vice ¢i méné pfidélovana rozdilné.

Frekvenc¢ni spektra popsana v nasledujicim obrazku vychazeji z evropskych pomérl a je zde
pro doplnéni zminéna i nejpouzivanéjsi frekvence mimo Evropu.

Strana 52



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

CR Svét
MHz MHz
450,4 NMT (v CR i CDMA 450
496 (CDMA 2000 1x DO))
872 vCR TDD-CDMA
(UMTS)
890 GSM 900
960
1710 GSM 1800 (DCS 1800)
1880
1880 DECT (standard
1900 bezdratovych telefonu)
DCS 1900 (mobilni sité 1850
napf. USA a Kanada) 1990
1900 UMTS
2160
2402 Bluetooth
2480
2400 WiFi 802.11b,g
3400 FWA
3700
5000 802.11a
2000 WiMax
11000

Obrazek 19 - Mobilni a bezdratové technologie podle frekvenci

Poslednim shrnutim je déleni mobilnich siti podle zpusobu komunikace mezi koncovym
zafizenim a vysilaem, respektive vice mobilnich zafizeni s jednim vysilatem. Podle toho
délime sité na FDMA (Frequency Division Multiple Access), TDMA (Time Division Multiple
Access) a CDMA (Code Division Multiple Access) — viz Obrazek 20.
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FDMA sité (napfiklad NMT) pouzivaji k rozliSeni jednotlivych zafizeni frekvence. Znamena to
tedy, ze pfi komunikaci se siti dostane kazdé koncové zafizeni (napf. telefon) pfidélenu
jednu frekvenci pouze pro svoji potfebu a na ni vysila.

U TDMA siti (napf. GSM) je timto délicim znakem Cas, kazdé zafizeni vysila na stejné
frekvenci, ale v urcitém jemu pfidéleném ¢ase. Tyto Casy se rychle za sebou stfidaji, a
umoznuji tak komunikaci vice zafizeni na jedné frekvenci.

Naproti tomu CDMA sité (napf. UMTS) vysilaji na stejné frekvenci a ve stejny Cas.
RozliSovacim znamenim je zde pouze kdéd, pod kterym zafizeni vysila.

FDMA TDMA CDMA
frekvence frekvence frekvence
I
¢as ¢as ¢as

Obrazek 20 - Technologie vicenasobného pristupu k sitim podle [UMTS World, 2004]

Toto shrnuti moznosti a zakladd fungovani mobilnich technologii je velmi dullezité pro
postaveni celo podnikové strategie v oblasti mobilni komunikace. Pro rozhodnuti o nabidce
pro zakazniky je tfeba znat moznosti jednotlivych technologii, znat jejich silné a slabé stranky
a priklady jejich vyuziti v praxi. Pouze pak je mozné spravné rozhodnout o vhodnosti kazdé
jednotlivé technologie pro vyuziti v podniku.
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7. Zhodnoceni existujicich obchodnich modelu

Cilem této kapitoly je objasnit zakladni fungovani obchodnich modeld v podniku a to takové
fungovani, které zlstava nezavislé i pfi pouziti modernich pfistupd. Jedna se tedy o
teoreticky zaklad vychoziho postaveni firmy. Na tomto zakladé bude v dalSich kapitolach
podrobné popsana zména, ke které musi dojit u ostatnich procesu, technologiich v podniku i
vztazich podniku k okoli tak, aby bylo moZno implementovat strategii m-commerce.

Kapitola si neklade za cil podrobné a detailné popsat jednotlivé principy fungovani
obchodnich modell, méla by vSak slouzit jako zaklad pro pochopeni souvislosti a vztah(
podniku s okolim a shrnuje zakladni principy shodné ve vSech firmach.

7.1. Vlastnictvi a cile podniku

Primarnim cilem kazdého podniku je plnit pfani svych vlastnikd. Vlastnici podniku, at’ je to
predstavenstvo, soukroma osoba, Ci stat, maji s podnikem urcité zaméry, které zohledruji
v nastavenych cilech podniku a které velmi Casto vychazeji z dikladné analyzy trhu. Tyto
cile se posléze objevuji ve strategii podniku a jsou zaroven definovany i v riiznych €asovych
horizontech. Tyto strategie a cile tedy primarné urcuji, jakym zplsobem se bude podnik
v nejblizsi dobé vyvijet a na co bude pfi své €innosti klast duraz.

Cile jsou do jisté miry také determinovany politikou podniku a to ve vztahu ke svym
manazerim, zaméstnancim a celkovému okoli podniku.

Mezi nejcastéji definované cile patfi napf.:
+ maximalizace zisku
+ maximalizace obratu
+ maximalizace trzniho podilu
4+ minimalizace nakladu
4 udrzeni si stavajici pozice na trhu
a to vSe v kratko-, stfedné- a dlouhodobém horizontu.

Takto stanovené cile se podnik snazi kvantifikovat a vytvafi vrcholovou strategii. Tuto pro
vétsi zainteresovanost jednotlivych svych soucasti pfenasi &i rozpada na své dcefiné firmy a
pfes vedouci pracovniky az na jednotlivé zameéstnance. NejCastéji se k tomuto rozpadu
pouziva tzv. Balanced score card, ktera zaroven slouzi nejen pro planovani, ale i jako nastroj
controllingu v podniku na kontrolu pInéni cild.

7.2. Okoli podniku

Podnik kromé své &innosti, obchodni, vyrobni, zemédélské nebo napfiklad &innosti ve sféfe
sluzeb neplsobi ve vakuu, ale v podnikatelském prostfedi. Toto prostfedi podnik ovliviiuje a
plUsobi na néj ve vSech smérech, rozhoduje o Uspésnosti podnikani a ¢asto i o existenci
firmy, proto je toto okoli pro podnik velmi dllezité. Do okoli podniku Fadime :

+ zakazniky
obchodni partnery
pravni prostfedi statu (statd)

monetarni prostredi

-+ F &

dalSi vlivy
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mezi dalSi vlivy patfi velké mnozstvi vztahu, které zdanlivé s danym podnikanim nesouvisi,
pfesto je vSak nutno je analyzovat. Velmi vyrazné zasahuje do mnoha obord napfiklad i
pocasi, program televize nebo zpozdéni na Zeleznici. Vezmeme-li jako pfiklad m-commerce,
pak za hezkého letniho pocasi lidé a tim i potencialni zéakaznici travi vice Casu venku, u vody
a méné se zabyvaji modernimi telekomunikaénimi technologiemi, podobné je tomu i
v pfipadé atraktivniho televizniho pofadu — zdjem o prodej je pak CcCasto v
reklamnich pfestavkach filmu. Zpozdénim vlaku vznika cestujicim vice €asu, ktery mohou
vyuzit na nakup prostfednictvim mobilniho koncového zafizeni.

S okolim, které podnik mlze jednoduseji ovlivnit a se kterym pfichazi ¢astéji do styku, vytvari
vztahy. Tyto vztahy mohou byt kratkodobé, vétSinou je v8ak snahou podniku vytvaret vztahy
dlouhodobé. Tyto vztahy se navic podle své povahy &leni na vztahy :

+ B2B — Business to Business, tedy vztahy mezi dvéma obchodnimi partnery
+ B2C — Business to Customer, vztah podniku a zakaznika

+ B2A - Business to Administration, vztah podniku s administrativou (povétsinou statni
spravou)

+ (C2C — obcas byva popisovan i vztah mezi zakazniky (napf. pfi internetovych
aukcich), tato oblast v8ak neni pfimo spjata s Cinnosti podniku, a proto vztah C2C
v této praci nebude podrobnéji popisan)

VySe popsané vztahy podniky udrzuji a u vztaht B2C a ¢asto i B2B distribuuji své vyrobky
pomoci distribu€nich kanalu. Mezi klasické distribu¢ni kanaly patfi :

+ kamenné obchody
+ dealefi
+ zasilkovy prodej
Mezi moderni nebo tzv. alternativni prodejni kanaly patfi :
+ telesales
+ e-shop (prodej pres internet)
+ m-shop (m-commerce, prodej pfes mobilni terminaly)
+ péce o zakaznika (prodej prostiednictvim péce o zakaznika)

U vS8ech téchto kanalu je tfeba peclivé porovnat uspésnost kanalu pro dany vyrobek a na
zakladé této analyzy a analyzy nakladovosti jednotlivych kanall s pfihlédnutim k ostatnim
cilm firmy rozhodnout, které vyrobky jsou vhodné pro prodej jakym kanalem a tento kanal
nasledné marketingové podpofit a doporudit zakaznikdm.

7.3. Rozvoj podniku

Cela vySe zminovana interakce s okolim podniku a nastaveni vztah( podniku s okolim
probiha pravidelnou revizi. Cely cyklus nastavovani pravidel tak, jak ho zachycuje Obrazek
21 se samoziejmé drobné liSi v zavislosti na typu podniku a formé jeho podnikani, pro
analyzu obecného principu fungovani obchodni spole¢nosti, je vSak nasledujici graf, ktery
s drobnymi odchylkami plati u vétSiny spolenosti, dostacujici. Cilem této kapitoly je popsat
obecné fungovani podniku, detaily a odliSnosti specifické pro jednotlivé druhy podnikani jsou
popsany dale ve vztahu k m-commerce.
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Analyza trhu a

podniku
— Stanoveni
Kontrola cild a strategie podniku
jejich vyhodnoceni
Definice a
. kvantifikace cilt
Méfeni
Operativni Fizeni Rozpad cilu

Obrazek 21 - Formulace strategie cil(i (upraveno podie [Prazska;2002] )

7.3.1. Analyza trhu a podniku

Pfed stanovenim kazdé strategie a kazdého rozhodnuti je tfeba dikladné analyzovat
stavajici situaci a to jak v ramci podniku, tak i v ramci celého odvétvi a podnikatelského okoli
vubec. Tato analyza ma za cil poukazat na moznosti zlepSeni podniku, kde jsou jeho silné a
kde slabé stranky, co je tfeba zménit a co je tfeba naopak zachovat.

K analyze se pozivaji velmi ¢asto kvantifikace, které pomahaji jednodusSimu srovnani v ase
a v okoli podniku. Sleduje se velké mnozstvi ukazatelu, které davaji komplexni prehled o
stavu podniku. Mezi nej¢astéji sledované ukazatele se fadi obrat, zisk, hmotny majetek
podniku, pocet zaméstnancu, pocet zakazniku, podil na trhu, investice podniku (do reklamy,
vzdélani, vybaveni, IT infrastruktury atd.) a dalSi odvétvové specifické kvantifikovatelné
veli€iny, jejichz podily ¢asto slouzi k porovnavani vykonnosti a efektivnosti podniku v i napfi¢
odveétvim.

Pfi analyze podniku a okoli podniku se &asto jako nastroj pouZiva tzv. SWOT'? analyza,
zobrazujici silné, slabé stranky podniku a jeho pfileZitosti a hrozby ve vztahu k okoli. SWOT
analyza slouzi jako podklad pro strategické rozhodovani podniku [Prazska, 2002] a pouziva
se nejen pro celopodnikova rozhodovani, ale i pro analyzu jednotlivych projektl, technologii
Ci postupll. Vtéto praci je SWOT analyza Casto pouzita jako podklad k strategickému
rozhodnuti u jednotlivych technologii €i pFistupd.

Samotna SWOT analyza ma tedy, jak jiz z nazvu vyplyva, ¢tyfi €asti znazorfiujici vlastnosti a
vztah k danému podniku ¢i problematice. SW (silné a slabé stranky podniku) znazoriuji
interni pohled na podnik i problém. Poukazuji na to, co je zinterniho pohledu dobré &i
Spatné bez vztahu k okoli podniku. OT (pfilezitosti a hrozby) zasazuji podnik do pusobeni
okoli a ukazuji tedy spiSe pusobeni externich vlivli na podnik.

SWOT analyza je jednim z nejpouzivanéjSich a nejpropracovanéjSich nastroju pro analyzu
chovani podniku. O dobé jejiho pouzivani svédci i jeji velmi dlouha historie, napfiklad jiz pfed

2 sSwoT — Strengths, Wwaknesses, Opportunities, Threads
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2000 lety Sun-Tzu ve své knize Uméni valCit vétu : ,Poznej nepfitele a znej i sebe a tvé
vitézstvi jiz nikdo neohrozi, poznej po€asi a znej i terén a vitézstvi bude kompletni“ [Popper,
2003]. Coz pfeneseno do soucasnosti znamena presné to, co SWOT analyza nabizi.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, je SWOT analyza zakladem pro stanoveni strategie podniku.

7.3.2. Stanoveni strategie podniku

Poté, co podnik analyzuje svij potencial i své okoli, zvoli jeho manazefi na zakladé pfedem
definovanych cill optimalni strategii vné i uvnitf podniku. Tato strategie se tak stava
zakladem pro plnéni téchto cild a odrazi se komplexné v €innosti podniku a to i
v podnikovych procesech.

Dulezité pro spinéni cill je strategické rozhodnuti, na které oblasti a ¢innosti se koncentrovat
a komplexni zhodnoceni dosavadniho podnikani. Metod pro stanoveni strategie podniku je
nepocitané a neni cilem této prace vSechny popsat, proto zde budou stru¢né popsany
pouze ty nejpouzivanéjsi, mezi né patfi :

Competitive Advantage Framework (Komparativni vyhody) od M.Portera — strategie
doporuéujici cenové vedeni, nasledné diferenciaci produktu a zaméfeni se na to nejlepsi
dostupné ze svého segmentu pfi prohlubovani diferenciace a cenového vedeni

Value Chain (Hodnotovy Fetézec) od M.Portera — zobrazujici narist hodnoty vyrobku
v podniku slouzici jako podklad pro analyzu a vy isleni, které procesy a &innosti skutecné
pfinaseji zisk a na jejichz zakladé lze vyuzit komparativnich vyhod podniku. Hodnotovy
fetézec bude podrobnéji popsan v dalSich kapitolach

Distinctive Capabilities od Johna Kaye — vitézna strategie je ta, ktera dokaze v podniku
vytvofit podminky, které nejdou v dalSich podnicich napodobit. Cilem strategie by tedy mél
byt jedineny vztah mezi zaméstnanci, zakazniky a dodavateli postaveny na jedine¢nych
vlastnostech, kterymi je architektura vztaht vné i uvnitf firmy, dobré jméno a inovativnost.

Cost-Benefit Analysis (analyza nakladl a pfinosll) — spoCiva ve vytvofeni vazeného
seznamu plus(l a minusl pro dané strategické rozhodnuti. Ktera strana bude mit vétsi vahu,
vitézi.

Growth Phases model (model fazi ristu) od Greinera — urcuje strategii podniku podle jedné
z péti stadii ristu ve které se nachazi.

Matice Boston Consulting Group — jedna z nejznaméjSich metod na popis strategického
vyznamu produktl ve firmé. Déli produkty podle podilu na trhu a podle jejich trzniho ristu
(viz Obrazek 22) na psy — produkty, u kterych by podnik mél uvazovat o jejich likvidaci, dojné
kravy tvofici zaklad €innosti podniku, hvézdy — jedny z nejvyhodnéjSich investic a otazniky
vyzadujici dukladné zvazeni dalSiho postupu.
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vysoky nizky

v

Podil na trhu
Obrazek 22 - Matice Boston Consulting Group
Na zakladé zvolené strategie podnik definuje strategické cile a snazi se je kvantifikovat.

7.3.3. Definice, Kvantifikace a rozpad cilt

Definice a méfitelna kvantifikace cild jsou dllezité pro fizeni podniku, nebot co nelze méit,
nelze ani fidit. Cile by mély byt zaroven nastaveny tak, aby byla jasna jejich definice a
zaroven aby byly realné dosazitelné v souvislosti s komplexnim planovanim aktivit celého
podniku, tedy v€etné marketingovych a prodejnich akci béhem celého roku.

Pro rozpad a implementaci cil(l se opét pouziva cela fada metod, jednou z nejpouzivanéjsich
je metoda Balanced Scorecard od Kaplana a Nortona. Tato metoda pfenasi a implementuje
vizi a strategii a nahliZi pfitom na cile ze &tyf perspektiv a to :

+ Financni

+ Zakaznické

+ Ucici a rastové

4+ Obchodné procesni
Obecné by mélo platit, ze stanoveny celofiremni cil je nutno rozpadnout do cild jednotlivych
utvard, divizi a oddéleni tak, aby v souc¢tu daval pravé vysledny celkovy cil. Tento nastroj tak
zaroven zUstava nastrojem na motivaci zaméstnanct daného podniku.
Pro uspéSnou implementaci cil do podniku je €asto nutné &aste¢né zménit i zplsob
fungovani podniku tak, aby bylo mozno dosahnout novych, &i jen ambiciéznéji nastavenych

cild. Pro aplikaci téchto zmén existuje opét velké mnozstvi metod. Mezi jedny
Z nejpouzivanéjSich se v soucasné dobé fadi napfiklad metoda RACI [Price; 2004].

Nova aktivita je zde rozdélena na jednotlivé kroky (subprocesy) a aktéry, ktefi pfijdou s touto
aktivitou do styku. Kazda z téchto osob ma vzdy v kazdé fazi, v kazdém kroku pfifazenou
jednu z roli RACI.

R — Responsibility — osoby, u kterych se pfedpoklada, Zze se budou aktivné podilet na dané
konkrétni Cinnosti. Tyto osoby/oddéleni jsou zarovern odpovédné za vykonani dané aktivity.

A — Accountability — tato osoba je hlavni zodpovédnou osobou za uspéch aktivity v tomto
konkrétnim stadiu. Accountable osoba je pfimo zodpovédna za jeji splnéni a Fidi a
spolupracuje s osobami zodpovédnymi (R).
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C — Consultation — osoby, od nichz je v daném kroku vyZadovana expertisa nebo konzultace
a které se v tomto momentu vyjadfuji k procesu.

| — Inform — tyto osoby se aktivné neucastni na &innosti, ale vzhledem ke své pracovni naplni
by mély byt o vysledku informovany.

Vyplnénim pfislusnych kombinaci aktivit a osob vznikne matice odpovédnosti a cinnosti
v dané aktivité s jednoznacnymi rolemi. Tato metoda tak vhodné doplnuje napfiklad existujici
procesni fizeni ve firmé.

Kromé definice roli a procesu je samoziejmé dulezita i pfesna definice cile a stanoveni
zpUsobu méfeni tohoto cile a umoznéni pravidelného monitoringu vysledku tak, aby cil mohl
byt operativné Fizen.

7.3.4. Operativa

Operativa fidi a vykonava pravidelné kazdodenni procesy tak, aby byly spinény cile
spolec¢nosti. Pro operativni fizeni se ¢asto vyuziva procesni fizeni, kde kazdou &innost (tak
jako ve staté zakon) popisuje v podniku proces. Ve vét§im méfitku se zde vyskytuje prace
s lidmi (se zaméstnanci), a proto zde vystupuji do popfedi i metody personalniho fizeni ve
firmé.

Mezi nejznaméjsi z nich patfi metoda cukru a bi€e urcujici, zda zaméstnance motivuje vice
odména ¢&i postih, dlouhé a kratké voditko znamenajici jak moc volnosti zaméstnanec
dostane nebo Maslowova pyramida potfeb.

Maslowova pyramida potfeb naznacuje, co je v jakém stupni vyvoje jedince pro Clovéka
dilezité a co zaroven muze slouzit jako motivace. Na spodni hranici pyramidy jsou
fyziologické potfeby jedince. Tedy potfeba dychat, stravovat se, pit, rozmnozovat se. Pokud
zaméstnanec nema tyto zaklady, je zbyte€né ho motivovat druhym stupném — bezpeénosti.
Pokud je Zivot bezpecny, zacCina se jedinec zajimat o to, aby patfil do né&jaké skupiny, citil
s ni sounalezitost. Jako dalSim krok je zde ziskani si vaznosti a uznani. Jako nejvyssi bod je
seberealizace, ktera neni nikdy Uplné pokryta.

Maslowova pyramida potfeb je dilezita pro podniky, aby spravné zvolily pobidky svym
zaméstnancim, aby byly skute¢né motivaéni a pomahaly v dosahovani pozitivnich vysledku
a plnéni svych cild.

Celé fizeni operativy v podniku se da shrnout nékolika pfistupy, z nichz jednim z nejCastgji
pouzivanych je 7-S framework od McKinsey — zobrazuje nutnost strategického fizeni sedmi
»o pro jednotny pfistup k feSeni a fungovani firmy. Mezi tyto S patfi (viz Obrazek 23) :

Shared values — sdilené hodnoty podniku, to, na ¢em je firma postavena, co je jejim
zakladem.

Strategy — strategie na vyuziti zdrojl firmy tak, aby bylo mozno dosahnout firemnich cil(

Structure — vzajemna struktura oddéleni v podniku, jejich vztahy a propojeni, organizacni
struktura

Systems — systémy podporujici dilezité Cinnosti v podniku — informacni, procesni, ale i
finan&ni

Staff — zaméstnanci v organizaci
Style — kultura a styl fizeni ve spole€nosti

Skill — schopnosti a dovednosti jednotlivcu i organizace
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Structure

Skills

Shared
values

Obrazek 23 - 7-S framework od McKinsey

Cely tento model ukazuje, jak efektivné a komplexné je nutno pojimat operativni Fizeni
podniku, aby byly spinény jeho cile. To, zdali cile byly spinény, do jaké miry s jakymi cily je
mozno pocitat do budoucna, Ize zjistit méfenim a analyzou a vyhodnocenim cilu.

7.3.5. Méreni, kontrola a vyhodnoceni cila

Mé&rFeni a kontrola, a¢ jsou na konci pomysiného fetézce, maji velmi blizko ke strategickému
zadavani cild. Davod je jednoduchy, pouze na zakladé méfitelnych dat jde zvolit cile a cile
mohou byt stanoveny pouze takové, které vychazeji ze skuteCnych dat a realnych
predpokladd.

Pro méfeni se pouziva opét nékolik metodik a to zejména u ukazatell, které jdou velmi
obtizné kvantifikovat realnymi jednotkami. Jedna se napfiklad o méfeni zakaznické
spokojenosti €i kvality.

Mezi jednu z nejpouzivanéjSich metod méfeni, kterou Ize uplatnit i u stanoveni cild, se fadi
benchmarking, metoda vyuzivajici vzajemného porovnavani ukazateld ¢&i vysledku.
Benchmarking délime do &tyf kategorii :

+ Interni benchmarking — pouziva se pro srovnani napf.dvou obchodnich jednotek
v ramci podniku.

+ Benchmarking s konkurenci (competitive benchmarking)
+ Funkéni benchmarking — srovnava podobné procesy v ramci pramyslového odvétvi

4+ Obecny benchmarking (generic benchmarking) — porovnava i provoz napfi¢
odvétvimi

Metody benchmarkingu se pouzivaji hlavné pro stanoveni pozice podniku na trhu, maji
vyhodu i u sledovani hlfe kvantifikovatelnych cild. Dal$i vyhodou je, Ze vysledek
benchmarkingu je jiz o€istén od dlouhodobéjSich trendd v zemi &i odvétvi, tedy od vliva, které
ovliviiuji vSechny porovnavané subjekty.

Sledovani a analyza dat je zakladnim podkladem pro manaZerska rozhodnuti, jakym
smérem dale rozvijet podnikani. Velmi dulezita je vtomto pfipadé vedle znalosti udaju o
podniku a konkurenci i znalost zakaznik(. Podniky majici pouze nékolik velkych klientd maji
tuto praci usnadnénu, naopak podniky zabyvajici se maloobchodem a nabizejici své sluzby
fadoveé tisicam zakaznikl maiji ¢asto problémy své zakazniky blize poznat a identifikovat tak
jejich potfeby a trendy v jejich chovani, aby mohly Iépe a rychleji reagovat na ménici se
situaci a vyhnuly se tak problém{m.
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Po vyhodnoceni cili se zivotni cyklus spolecnosti vraci opét ke kroku 1, tedy k definici
strategickych cill, které vznikaji pravé na zakladé analyzy téchto vysledka.

Cilem této kapitoly nemél byt kompletni popis vSech obchodnich pfistupl ve spole¢nosti.
Tato kapitola si kladla za cil oziejmit zakladni postupy, které probihaji v podniku a které
podnik vykonava bez ohledu na konkrétni strategii, kterou si podnik zvolil. V dalSich
kapitolach budou stru¢né predstaveny e-commerce a m-commerce, mobilni technologie a
nasledné jejich implementace do obchodnich procesu firmy.

Strana 62



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

C: Aplikaéni ¢ast

8. Navrh zmén obchodnich modelu pfi pouziti mobilniho
obchodovani

Cilem této kapitoly je komplexni zhodnoceni zmén, které vznikaji pfi pouziti m-commerce
v obchodnich modelech. Kapitola si klade za cil systematicky analyzovat jednotlivé obchodni
modely a u vSech podrobné charakterizovat nutné zmény, které souvisi s pfechodem na
mobilni podnikani. Kapitola zaroven poukazuje i na zmény, kterymi tyto obchodni modely
nutné musi projit pfi zavedeni e-commerce a porovnava je pravé se zmeénami pfi
implementaci m-commerce.

Tato kapitola by méla tak byt ur€itym doporu¢enim pro podniky implementujici m-commerce,
upozorfiujici na odliSnosti, zvlastnosti a hlavné vyhody tohoto pfistupu oproti pfistupim
jinym. Podava také u kazdého pfistupu navrh implementace m-commerce. Zaroveh
poukazuje na soucasné ,klasické“ obchodni modely a na zakladé znalosti oboru typl modelu
predikuje budouci vyvoj v dané oblasti.

Jednotlivé modely jsou vymezeny podle Sife a hloubky, jakou ovliviiuji podnikani od
nejjednodussSich, az po komplexni modely pIné integrujici vétSinu podnikovych informacnich
systému. Kapitola si klade za cil na zakladé vyzkumu definovat souCasny stav a zaroven
ukazat zmény tak, aby podnik dosahl optimalniho feSeni implementaci mobilnich obchodnich
modeld.

Celkové porovnani je feSeno komplexné. Vychazi tedy ze standardnich modell a upozorfiuje
na nutné zmény nejen v informacnich systémech a jejich architektufe, ale i v personalnich
otazkach, doporuCuje vhodné metriky a v§ima si klicovych faktorl nutnych pro Uspésné
vedeni projektl v konkrétnich mobilnich obchodnich modelech.

VeSkera data jsou podloZzena odbornou literaturou, konkrétni modely v8ak vychazi z
vlastnich zkuSenosti s implementaci mobilnich projektd v evropskych zemich a konkrétni
doporuéeni a zmény pochazeji z vlastni vyzkumné cinnosti v téchto projektech, ¢i v dalSich
aktivitach souvisejicich s mobilnim podnikanim. Navrhy byly nasledné& poupraveny fokusnimi
skupinami s projektovymi manazery a nasledné ovéieny v praxi (nékteré konkrétni vysledky
projektd jsou obsazeny v pFislusnych kapitolach).

8.1. Vymezeni obchodnich modelu

Ackoliv se pojem obchodnich modelt pouziva velmi Casto, je jejich vymezeni v literatufe
vyjimeé¢né a téméF se nepouziva. Casto se vznik obchodnich modeld pfipisuje az dobé& po
vzniku internetu, i kdyZ i v dobé pfed internetem jiZz obchodni modely existovaly, nebylo v8ak
pro né bézné toto oznaceni. V dobé rozvoje internetu se tento pojem ustaluje a pouziva se
pro jednotlivé druhy podnikani na internetu, vznik obchodnich modell je vSak tfeba hledat
dfive a celkovou definici je tedy nutno odvodit z definice obchodu samotného. Mezi zakladni
funkce obchodu se fadi [Prazska; 2002] :

+ Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky).

+ Prekonani rozdilu mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem)

+ Prekonani rozdilu mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi
+ ZajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi
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+ Iniciativni ovliviiovani vyroby a kvality prodavaného zbozi
+ Zajistovani racionalnich zasobovacich cest (logistika)
+ Zajistovani véasné Uhrady dodavatelim

Z této definice vyplyva pro obchod pravé nutnost vytvofeni modelu, tedy obchodnich
principl, postupl, které vySe uvedené funkce plnily a zajiStovaly. Pro samotny popis
obchodnich modelt tedy muzeme shrnout vySe uvedené funkce a definovat obchodni
modely jako [Wirtz, 2000] ,agregaci podstatnych a relevantnich aspektl
z podnikohospodaiské oblasti, jimiz Ize ziskat slou¢eny, jednoduchy modelovy pfehled o
obchodnich aktivitach.” Obchodni modely tak tedy vlastné ukazuji a definuji hruby narys a
koncept podnikani.

Ze strany podniku tak jde hlavné o [Synek, 2002] planovani, organizovani, personalistiku,
vedeni a kontrolu. VSechny tyto dimenze je tfeba pfi definovani obchodnich modell a jejich
zmén podrobnéji rozebrat. Jedna se zejména o planovani a organizovani zmén, tedy
projektud, v€etné jejich vedeni a jejich dopadu na personalistiku, metriky a v neposledni fadé i
na architekturu informacnich systému. Veskeré tyto rozmeéry jsou proto u jednotlivych modeld
podrobné popsany v nasledujicich subkapitolach.

Obchodnich modell se vSak neucastni pouze podnik, zasahuje do nich v podstatné mife i
prostfedi, ve kterém se obchodni modely uplatiuji. Jsou tedy zavislé nejenom na volbé
metody obchodniho pfistupu, ale i na subjektech, které se téchto obchodnich procesu
ucastni.

Celkové prostredi, ve kterém se obchodni modely objevuji, je tedy znaéné riznorodé a silné
dynamické a podniky musi sledovat jeho zménu a ménit se spole€né s timto prostfedim. Jak
napsal ve své knize Marketing Management Philip Kotler ,Jsou jen dva druhy podnikud. Ty,
které se méni a ty, které mizi* [Kotler; 2003]. Je tedy na podnicich, do které skupiny se
pfidaji. Nasledujici kapitoly ukazuji nutné zmény v obchodnich modelech pro ty podniky,
které zménu neodmitaji.

8.2. Subjekty obchodnich modelu

Do obchodnich procest a modeld podniku zasahuji vSechny subjekty, se kterymi podnik
pfichazi do styku pfi své kazdodenni €innosti. Kromé& zaméstnanci jsou to zejména :

+ Dalsi podniky, na které existuji obchodni vazby (B-Business)
+ Zakaznici — uzivatelé produktd podniku (C-Customer)
4+ Administrativa —statni Urady (A-Administration)

Tyto subjekty spolu vzajemné spolupracuji a komunikuji a vytvareji tim jedineCné vztahy,
které se liSi od vztah( ostatnich. Logicky tim dostavame 6 druhi vztah( (viz Obrazek 24),
z nichz kazdy ma svUj konkrétni charakter.
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Obrazek 24 - Vztahy mezi subjekty

V kazdém z téchto vztahu se uplatiiuji a pouzivaji jiné obchodni modely a procesy. Pokud
tedy pomineme vztah A2A, ktery pro podnik neni az tak pfili§ zajimavy, nebot pro néj
neznamena ani konkurenci a ani do néj aktivné nevstupuje, mizeme jednotlivé vztahy zatim
kratce charakterizovat a naznacit jednotlivé obchodni modely, které se v tomto konkrétnim
vztahu pouZivaji.

C2C - Customer To Customer — jedna se o vztah dvou zakaznik(l, kde podnik poskytuje
platformu pro vytvafeni téchto vztahd nebo v jiném pfipadé zakaznici pouze vyuzivaji
internetu pro uskute¢néni transakce s finan¢ni hodnotou. Typickym pfikladem jsou napfiklad
elektronické aukce.

B2C — Business To Customer — je jednim z nej¢astéjSich vztaht na Internetu, podnik zde
prostfednictvim Internetu oslovuje své zakazniky a nabizi jim své produkty, Casto
v masovém méfitku. Do téchto vztah(l se pocitaji napfiklad elektronické obchody a jejich
mobilni alternativy.

C2A - Customer To Administration — tedy zpUsob, kterym muze zakaznik komunikovat se
statni spravou. Ve svété (Norsko) jiz existuje moznost, kdy mize ob&an podat své danové
pfiznani pfes SMS.

B2B - Business To Business — vztah (vice méné rovnopravny) dvou podnikd. Casto se
zde vyskytuje napfiklad nakup zbozZi pfes mobilni prostfedi internetu.

B2A - Business To Administration — MoZnost komunikovat mobilné (elektronicky) se
statni spravou. Zac&ina se v nékterych pfipadech objevovat v e-formé&, v mobilni formé je
velmi vyjimec¢na. Jedna se podobné jako v C2A pievazné o elektronické / mobilni vyplhovani
formulard pro ucely statni spravy.

A2A - Administration To Administration — Vzajemny vztah dvou ufadl statni spravy,
jedna se opét prfevazné o poskytovani udaji nebo vyplhovani formulafl na elektronické di
mobilni bazi. Tento vztah neni soucasti m- (e-) commerce a ani se netyka jejich ucastnikl, a
proto ho v dalSim popisu pomineme.

Pokud tedy tyto subjekty chtéji pouzit obchodni modely k m-commerce aktivitam, je tfeba,
aby feSeni, které chtéji na bazi m-commerce postavit, bylo feSenim komplexnim. Dale je
tfeba zvazit, jaké ukoly ma pomoci mobilni feSeni zjednodusit (blize viz.napf. [Shaw, 2005]).

8.3. Mobilni podnikani a vztahy podniku

Jak uvadi definice obchodniho modelu v kapitole 8.1, chapeme obchodnim modelem
slou€eny, tedy komplexni pfistup k celkovému podnikani. Znamena to tedy, Ze m-business
by mél ovliviiovat celkovy pfistup podniku ke vSem jeho aktivitam, nikoliv tedy jen dilCi
implementaci jednotlivého projektu. Pokud tedy hovofime o implementaci obchodniho
modelu do firmy, chapeme to vzdy jako implementaci celkového pfistupu.

Strana 65



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Kazdy podnik ma pfi svém podnikani vztahy s rGznymi subjekty. Tyto vztahy, kromé& déleni
podle typU subjektll, se déli i podle odbératelsko-dodavatelskych vztah(i. To znamena, ze
klasicky podnik ma vztah s dodavateli a odbérateli a zaroven existuje i vztah uvnitf podniku.
Pokud nad timto komplexem postavime mobilni feSeni, tedy mobilni propojeni koncovych
feSeni (vétSinou fungujici na internetovych protokolech), ziskame uceleny nahled na
obchodni model v prostfedi mobilniho podnikani (viz dalSi obrazek).

Qusiness-to-Busines> <Bl]Jsiness-to-Consume[>

Obchodni Podnik Zakaznik
partner
M-Commerce > < M-Commerce >

<
< ~

Obrazek 25 - M-business a vztahy v podniku (podle [Schwickert, 2004])

Pokud tedy je v podniku implementovan napfiklad pouze mobilni obchod — ,m-shop® uréeny
pro prodej zakaznikim, nejedna se o pfistup mobilniho podnikani k obchodnim modellm,
ale pouze o strategii mobilniho obchodu, resp. prodeje (m-commerce strategie). Casto pravé
jen Caste€né zavedeni m-commerce strategie nedava moznost plné vyuZzit vyhod, které tento
pfistup nabizi.

Popis strategie mobilniho podnikani by vSak nebyl zcela kompletni bez porovnani
s nejbliz§im oborem mobilniho obchodovani a tim je e-commerce spole€né s m-business.
Dalsi kapitoly se postupné zaméfi na jednotlivé pfistupy a obchodni modely pouzivané v m-
commerce a porovna je s klasickymi modely a modely elektronickymi.

8.4. Rozhodnuti o vstupu podniku do mobilniho prostredi

Kazdy podnik by mél v ramci své strategie zvazit, do jaké miry a jak rychle, a pokud vlibec
by mél vstoupit do mobilniho podnikani. PfesnéjsSi popis jednotlivych moznosti, modelu
podnikani pfinasi dalsi kapitola. Pomoci této kapitoly Ize podle jednoduchého vzorecku
odhadnout, zdali je pro podnik mobilni obchodovani relevantni a do jaké miry.

Zakladem vypoctu je soucet kritérii, které jsem pfipravil na zakladé teoretickych znalosti
(zejména podle [Taysen, 2005], vypocet vyrazné obménén). Tento vypocet byl dale upraven
metodou fokusnich skupin s odborniky z praxe a nasledné optimalizovan pfi jednotlivych
implementacich. Zakladem tohoto vypo¢tu je Tabulka 2

Hypotéza Faktor
Prodej nehmotného zboZi 1,2
Prodej zbozi uréeného pro mobilni telefony 2
Prodej sluzeb 2
VyZadovana interaktivita pfi prodeji 1,7
Vyzadovany informace o poloze 3
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Hypotéza Faktor
Vyzadovana mobilita uzivatele 5
Prodej sluzeb nebo digitalnich vyrobk{ pro mobilni telefony 7
Prodej koncovym zakaznik{im 3
Prodej vétS§imu poctu zakazniku 4
Cilova skupina z vétsi ¢asti do 35 let 2
VyZadovany online platby 3
PoZadovana rychla autentifikace zakaznika 3
Pozadovana rychlost reakce zakaznika 2,5
Pozadovana rychla reakce od zaméstnancl 2,5

Tabulka 2 - Faktory rozhodujici o vstupu podniku do prostiedi m-commerce

Kazdy podnik, ktery se rozhoduje o zavedeni mobilniho podnikani, by mél postupné projit
jednotlivé fadky a secist faktory, které jsou u fadkd pro néj relevantni. Tak tedy napfiklad
asistencni sluzba pro poruchy vozidel prodava sluzby mobilnim uzivatelim, koncovym
zakaznikim, vétSimu poctu téchto zakaznik( a je vyZzadovana informace o poloze zakaznika.
Tedy 2+5+3+4+3 = 17. Jinym pfikladem je obchod s potravinami, ten prodava koncovym
zakazniklm a jejich vétSimu poctu. Tedy 3+4 = 7.

Pokud je vysledek :

<=10 Mobilni obchodovani nepfinese podniku vétSinou Zadny nebo pouze maly
prospéch. Implementace mobilniho feSeni byva nejcastéji z prestiznich divodu.

10-20 Podnik by mél o mobilnim obchodovani uvazovat ve stfedné az kratkodobé
strategii. Obecné plati, ze implementace vétSinou vyrazné pomuze podniku
dosahnout kvalitnéjSich vysledkl a lepsiho pInéni cild.

20< Implementace mobilniho obchodovani je nezbytna, pokud chce podnik dale
dosahovat konkurenceschopnych vysledku.

Uvedené vysledky jsou velmi pfiblizné, pomohou v8ak velmi jednoduse a rychle urcit, zda
podnik ma o mobilnim obchodovani vibec uvazovat. Pfesnéjsi rozbor podniku pfinese vzdy
az business case, ktery by mél byt nutnou podminkou jakychkoliv zmén v podniku. Podle
jednotlivych oblasti podnikani pak podnik musi vybrat pro néj relevantni obchodni model.
Detailni popis jednotlivych modeld pfinasi nasledujici kapitola.

8.5. Obchodni modely v mobilnim prostredi

Nasledujici subkapitola si klade za cil ukazat a podrobné& analyzovat jednotlivé obchodni
modely a porovnat je s obchodnimi modely pouzivajicimi principy e- resp. m-commerce.
Jako zakladni déleni Ize pouzit zobrazeni obchodnich modeltd podle miry inovace a
komplexity integrace do firemnich procesu (upraveno a rozsifeno podle [Schwickert, 2004] a
[Basole, 2005]).
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integrace
vsechvcavstl M-CRM
hodn.retézce
M-SCM
M-Care
, LBS
mira
integrace do M-Procurement
podniku
M-Shop _ Mass
M-Tracking _
. M-Auktion M-Search
M-Purchasing
jednotlivé M-Payment _ _
&innosti M-Presence Powershopping Trust Service
pfeména mira zcela g
klasickych nové
¢innosti ¢innosti

Obrazek 26 - Integrace M-business obchodnich modelGi do podniku [Zdroj: Schwickert, 2004 a
Basole, 2005, upraveno a rozsireno]

Zaroven tato kapitola ukaze existujici pfiklady téchto modell v praxi a naznaci smér jejich
dal8iho rozvoje a moznosti. Na zacatku je tfeba upozornit, Ze rozvoj jednotlivych obchodnich
modell v prostfedi e- a m-commerce je velmi Uzce svazan s rozvojem technologii. Mnoho
obchodnich procesl je umoznéno az na zakladé vzniku novych technologii nebo procesy
stavajici musi byt na zakladé vzniku novych technologii vyrazné pfepracovany. Jedna se
napfiklad o procesy péce o zakaznika, kde se projevuje masova personalizace. Ale i nové
moznosti komunikace davaji firmam moznost rozvijet pisobnost na novych trzich, ziskavat
nové znalosti i zakazniky, ale zaroven tento rychly vyvoj zostfuje konkurenci a nuti podniky
stale sledovat nové produkty a dynamicky rozvijet a zefektiviiovat oblast své ¢innosti.

V dalSich subkapitolach bude prace postupné analyzovat jednotlivé obchodni modely od
nejjednodussiho, ktery vyuzZiva nové mozZnosti pouze minimalné, az po nové obchodni
modely a procesy komplexné ménici fungovani podniku. Kazdy tento model je podrobné
rozebran, v prvni ¢asti je popsan souCasny stav. Ten poukazuje jak na klasicky model, ktery
modelim mobilnim pfedchazi a porovnava starSi FeSeni s moznostmi elektonickymi a
nasledné mobilnimi. Po zakladnim popisu modelu jsou podrobné popsany zmény, které by
meély v podniku nastat pfi implementaci m-commerce.

VSechny zmény jsou pFehledné rozdéleny do subkapitol, prvni subkapitola definuje
doporu¢enou zménu procesll. Procesem v tomto pfipadé rozumime posloupnost udalosti,
ktera vétSinou spotfebovava €as, misto, znalosti nebo jiné zdroje a ktera ma definovatelny
vystup. Proces je (na rozdil od projektu) opakovana, pravidelna ¢innost [Wikipedia, 2005]. U
kazdého modelu je zména popsana a nasledné ukazana na pfikladu, jedna se zde o
zakladni, koncepéni feseni, detailni popis vdech zmén v procesech by vyrazné pfevySoval
rozsah této prace.

Faktory Uspésnosti implementace projektl jsou dalSim kriteriem, které je tfeba brat v potaz
pfi projektech v prostfedi mobilniho obchodovani v podniku. Vedle popsani jednotlivych
faktort a jejich vysvétleni, resp. popisu dopadu téchto faktord na Uspésnost projektd, jsou
tyto ohodnoceny i co do hodnoty jejich vyznamu. Vyznam dosahuje hodnot od 0 do 3, kde 0-
1,5 znamena minimalni dllezitost — faktor je dobré zohlednit, ale pfi nezohlednéni faktoru
nehrozi vétsi rizika. U vySSich hodnot je nutné tyto faktory strikiné dodrzovat a jejich
nedodrzeni €¢asto muze znamenat i vysoké riziko, ¢i pfimo nebezpedi likvidace podniku.
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Projektem zde rozumime do&asnou (tedy neopakovanou) &innost v podniku. Na rozdil od
procesu (které se v podniku opakuji), projekt ma sviij zaCatek a konec [Wikipedia, 2005].
Jednotlivé hodnoty faktori pochazeji z hodnoceni 26 prednich ¢eskych i zahraniénich, ¢asto
i mezinarodnich projektovych manazer( z oblasti mobilniho obchodovani, jimi navrhované
hodnoty ziskané metodou fokusnich skupin (blize k metodé fokusnich skupin viz kapitola 2.2
- Prizkumy a informatika) byly zpridmérovany a zaokrouhleny na jedno destinné misto do
vysledné hodnoty. Odpovédi jednotlivych projektovych manazerll jsou téz obsazeny
v priloze. Jedna se o manzery prednich mobilnich ¢i konzultacnich spole¢nosti plsobicich
v CR i v celé Evropé.

Jednim z podstatnych kritérii jsou zmény v personalni politice. Tato prace si neklade za cil
podrobné tyto zmény popsat, ukazuje zde pouze zakladni sméry, které podnik v personalni
politice musi nastoupit pro Uuspésnou implementaci mobilnich feSeni. Pojmem personalni
politika v této praci rozumim [Koubek, 2001] tu &ast fizeni organizace, ktera se zaméfuje na
vSe, co se tyka Clovéka v pracovnim procesu, tedy jeho ziskavani, formovani, fungovani,
vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho ¢&innosti, vysledkl jeho prace, jeho
pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykonavané praci, organizaci,
spolupracovnikiim a dal$im osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka, a rovnéz
jeho osobniho uspokojeni z vykonavané prace, jeho personalniho a socialniho rozvoje.

Dalsim kriteriem, které je tfeba zohlednit pfi aplikaci mobilniho obchodovani, je aplikace
metrik, které jsou budto zcela nové nebo je jejich definice a hodnota vyrazné zménéna
mobilnim obchodovanim. Metriky jsou v pojeti této prace definovany jako [U€en; 2004]
metody, slouzici jako :

1. Zpétna vazba k hodnoceni stupné dosahovani cili konkrétni oblasti podnikového
vykonu. Tyto metriky maji pfevazné charakter tvrdych metrik.

2. Hodnoceni dosazené miry podpory ostatnich procest danym podpurnym procesem —
v naSem pfipadé informatikou. Tyto metriky maji pfevazné charakter mékkych metrik.
Totéz plati i pro snimkovani vykonnosti procesu.

Ad 1) Jedna se zejména o zpétnou vazbu k cilim podle jednotlivych perspektiv Balanced
Scorecard. Zminéné cile maji zejména charakter:

4 Klicovych ukazatelll vykonnosti podniku jako celku (KPI)

=

resp. odrazeji kritické faktory Uspéchu
+ Klicovych ukazatell vykonnosti podnikového procesu.
+ Klicovych ukazatelll vykonnosti rozhodujicich podnikovych zdroju
+ Vykonnosti produktd apod.

Jak jiz bylo uvedeno, jedna se pfevazné o tvrdé metriky.

Ad 2) Jedna se hodnoty, které jsou vysledkem tzv. snimkovani. Jsou zaméfeny zejména na
+ Méreni vykonnosti procesu jako celku
+ Méreni vykonnosti klicovych aktivit procesu.

Jak jiz bylo uvedeno, jedna se pfevazné o mékké metriky.

U metrik jsou zaroven uvedeny i zplsoby vypoctu, doporu€ované hodnoty, zmény s m-
commerce a jednotky jednotlivych metrik. V8echny tyto Udaje jsou uvadény pouze jako
doporuceni a €asto ma smysl sledovat metriky i v jinych, nez doporu€ovanych €asovych
rozpétich. Vhodné je také jednotky v jednotlivych Casovych uUsecich analyzovat a analyzy
provadét i pres jednotlivé sociologické segmenty, segmenty chovani nebo mistni informace.
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Uvedené udaje jsou nejbé&znéjSi a nejtypictéjsi priklady pouzivané pfi mobilnich
implementacich. Jako takové vSak zaroven mohou dosahovat jinych hodnot, jiného zpusobu
méfeni Ci mit jiné jednotky v zavislosti na oboru podnikani, zvyklostech daného oboru,
pfipadné na jeho dalSich specifikach.

Posledni subkapitolou pfi popisu obchodnich modelt je popis doporu¢enych zmén
v architektufe informacénich systému. Architekturou informacnich systém( zde rozumime
jednotlivé funéni bloky IS, které jsou vzajemné provazané, a tvofi tak logicky celek IS, tedy
[Mancik, 2005] strukturu aplikaci poskytujicich pozadované informace. Vzdy je i v této
kapitole porovnan bézny model s modelem mobilnim a na zakladé ovérenych skuteCnosti
jsou navrzeny doporu¢ované zmény.

8.5.1. M-Presence

M-Presence a E-Presence jsou dva velmi podobné pfistupy, které se povaZzuji za prvotni
stadium pouzivani elektronickych médii. Podobné jako klasicky pfistup vyzadoval od podnik(
pfitomnost na odbornych veletrzich nebo nutnost mit obchod v kazdém okresnim méstg, je
e- a m-presence podobnym nastrojem pro prezentaci firmy v prostfedi internetu a internetu
mobilniho.

Implementace tohoto pfistupu je velmi jednoducha a Casto staci podniku zvefejnit své
webové stranky a na nich katalog nabidek. Toto samozifejmé plati pro e-presence feseni. U
m-presence fedeni (vyraz, ktery nebyva €asto pouzivany), je tato prezentace a tento katalog
dostupny i z mobilniho koncového zafizeni.

Nutno podotknout, Ze tento rozdil, tedy rozdil mezi e- a m-presence se béhem nékolika
dalSich let bude snizovat, az v horizontu, dle mych odhad(, cca 15 let zanikne upIné. Do té
doby budou masovéji rozSifeny platformy serverovych systémi (jako je v sou¢asnosti .NET),
které poskytnou automaticky stranku firmy majici zde svoji prezentaci, ve formatu
podporovaném koncovym zafizenim. Zaroven srustem vykonu mobilnich zafizeni a
s rychlosti jejich obmény dojde k moznosti plnohodnotného pfistupu na web i pravé
z mobilniho koncového zafizeni.

V této dobé rozdil mezi e-presence a m-presence spociva hlavné v dostupnosti WAP stranek
dané firmy a pfipadné v existenci dalSi verze stranek ve formatu pro PDA ¢&i jind pfenosna
zarizeni (viz pfiklad stranky iDNES zobrazujici stejna data v rliznych koncovych zafizenich -
Obréazek 27 az Obrazek 29).

[ T A ————— ve spenguicss DNES

H Widak: © Zovivy F interne [ ZPRAVY J
T

Hi o = € foniisa > Glanek it g
e Miady lupi€ chtél zabit [ =

T A F > L& )

e policistu, zbrafi nevystielila 514 l ﬁw
[uroma - ssiow | 0 —

Atlas Nejpfehlednéjii katalog
Firem firem na internetu

Obrazek 27 - Clanek iDnes ve verzi pro web
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Internet Explor q-? Y||| L ES 125?330 4
http:ffservis.idnes.czfpalm_clanek.a + ﬁ
- Q 2 a e
’DNES.CZ Cerna kronika [~

aktualizovano:
30,10,2003 13:40:19

Mlady lupit chtél zabit policistu,
zbrafi nevystielila

Mlady lupic chtél v Karving pfi zatykani
zabit policistu. Dvaadvacetilety mladik

se pfi potyEce zmocnil sluZebni zbrané,
ktera policistovi vypadla. Dvakrat stiskl

spoust, nenataZend pistole viak
hislil pal-di Y IS | = SN

Zobrazit Nastroje ¢ &) £} CS|‘

Obrazek 28 - Clanek iDnes ve verzi pro PDA

Mladj lupié chtél zabit
policistu, zbrafi nevystielila
30.10.2005 12:40

Mladi lupic chitél v K.arving pii
zatpkani zabit policistu,
Dwaadwvacetilety mladik ze pfi
potyice zmochil siuZebni zbrané,
kterd policistowi vypadla. Dwakrét
stigk| spoust, nenataZend pistole
viak nesystiella. tladikowi hrozi
82 15 let wézeni,

¥ Mladik v sobotu rano prepadl v

|} Karving Hranicich 88letou 2enu.

0 Zerw srazil k zemi & wytrhl ji

|| kabelku Ukradl tfi sta korun a

! Menu

[

Obrazek 29 - Clanek iDnes ve verzi pro WAP

Zajimavé je, ze zatimco podniky disledné dbaji na profesionalitu vzhledu svych obchodd,
Casto zapominaji, Ze i internetova prezentace je vizitkou jejich Cinnosti a Ze neprofesionalni
pfistup mlze zakaznika velmi odradit.

V soucasnosti se s pfistupem e-presence setkavame spiSe u menSich firem a i zde jejich
pocet stale klesa. Podniky si nastésti zalinaji uvédomovat pfinos internetu pro jejich dalsi
podnikani a moznost pfes internet vyhodnéji provozovat i dalSi procesy a ¢innosti a tim z e-
presence postupuji dale ke komplexnéjSim modelim.

Zmény podnikovych procest

Pro zavedeni web nebo mobilni presence v podniku neni potfeba velkych zmén, vétSina
prace zUstane na marketingu. Ten musi urcit, jakou roli sehraje kanal v marketingovém mixu.
VétSinou to byva v tomto stadiu role informaéni — zakaznik zde najde aktualni informace o
podniku a o jeho nabidce.

Pfiklad zmén bych zde naznacil na jednoduchém procesu zavedeni komunikace nového
produktu. Jak je znakresu patrné, dochazi zde pouze k drobnym zménam v navrhu
kampané, vétsi diraz je také kladen na aktualizaci dat.
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Klasickv
Vznik nového Navrh Tvorba ”D Pfiprava TV Kampar
produktu . market.
omunikace mixu I:H:I PFipravaTiSk
Mobilni proces 1T — Udrzovani
Ptiprava TV
Vznik nového Navrh Tvorba | ]| Priprava Tisk Kampari
produktu omunikace ma.rket. O
mixu Priprava Inet
1] Priprava Mobile

Udrzovani znalosti,
aktualnost informaci

Obrazek 30 - Zmény procesti M-Presence
Faktory uspésnosti projektu

Pro formu m-presence tedy staci k podnikovym projektim pfinasejicim zmény pfidat i
nutnost aktualizace mobilnich stranek. Zaroven je dllezité i pravidelné sledovat navstévnost
z téchto stranek tak, aby podnik mohl analyzovat nedostatky téchto stranek a zaroven i
hodnotit UspéSnost reklamy z jinych kanall, znamenajici zvySeni navstévnosti stranek.

Klicovymi faktory uspésnosti projektll jsou pro m-presence vSechny faktory jako u klasickych
modeld. Zakladni vyznam zde hraje vSe, co souvisi se seriéznosti stranek, které se stavaji
vizitkou podniku. ProtoZze se jedna o velmi jednoduchy model, zlstava vétSina faktoru
stejnych s béZnymi modely. Ty nejdllezitéjSi jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Bezpecnost 29 PFi napadnuti stranek podniku byva €asto diskutovano o celkové
bezpecnosti podniku, to mGze mit za nasledek snizeni davéry a
muZe se vyrazné projevit i na finanénich vysledcich podniku.

Dostupnost 1,9 Nedostupné stranky snizuji ddvéryhodnost podniku

Jednoduchost 2,1 U slozité struktury zédkaznik nenachazi odpovéd na svoje otazky a
Casto pouZiva vyrazné draZsi osobni kanal

Uplnost 1,1 Cim vice informaci je poskytnuto, tim méné musi zakaznik vyuzivat
ostatni draZsi kanaly

Citelnost 2,0 Stranky musi byt dostupné a zobrazitelné na (témérf) jakémkoliv
mobilnim zafizeni pfizplsobené kvalitou kapacité pfipojeni na
internet

Soulad s kulturou 2,0 Stranky jsou vizitkou podniku, mély by tedy byt tvofeny ve stejném

podniku duchu jako je celkova komunikace podniku — barva, styl textd,
pouzita slova atd.

Tabulka 3 — Faktory uspésnosti vedeni projektil — m-Presence (Vyznam vznikl jako primér z
hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazera, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje
priloha 1)
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Metriky :

Ke kliCovym indikatorim podniku by se po spusténi m-presence mélo pfidat i sledovani
uspésnosti tohoto kanalu. Dullezité jsou zejména tyto indikatory :
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporué¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Pocet navstév Celkovy pocet navstév | Zalezi na propagaci stranek, | Primérny pocet Log soubor Snaha maximalizovat, Pocet navstév
za Casovou jednotku pfi kvalitni propagaci je poCet [ navstév za den webového rizné hodnoty podle
virtualnich navatév vyrazné serveru prostfedi a oblasti
vy8Si neZ u klasickych podnikani
modelud
Pocet unikatnich | Celkovy pocet Zalezi na propagaci stranek, | Primérny pocet Log soubor Snaha maximalizovat, Pocet
navstév uzivateld, ktefi si pfi kvalitni propagaci je poc€et | unikatnich navstév |webového rizné hodnoty podle unikatnich
danou stranku zobrazili | virtualnich navstév vyrazné za den serveru prostfedi a oblasti navstév
za Gasovou jednotku, | vy38i neZ u klasickych podnikani
nezapocitavaji se modeli
opakované navstévy
jednoho uzivatele
Celkova doba Primérna doba jedné | Doba stravena na strankach | Priimérna doba Log soubor Snaha maximalizovat, sekundy,
stravena na navstévy od zobrazeni | byva kratSi nez v obchodech, | navstévy webového rizné hodnoty podle minuty, hodiny
strankach prvni do zobrazeni navstév vsak byva vice serveru prostfedi a oblasti
posledni stranky podnikani
Pocet stranek V kusech zobrazenych | VysSi poCet znamena veétsi Celkovy pocet Log soubor Snaha maximalizovat, Pocet stranek
zobrazenych stranek zdjem nebo také pfilis zobrazenych webového rizné hodnoty podle
bé&hem jedné komplexni prostfedi stranek — | stranek / pocet serveru prostfedi a oblasti
navstévy nutno analyzovat, nema navstév podnikani
v klasickém modelu
ekvivalent.
Posledni stranky, |Poc€et u konkrétni Nema v klasickém modelu Pocet poslednich Log soubor Maximalizovat pocet u Pocet navstév
kde uzivatel stranky za ¢asovou ekvivalent. Vhodna metrika navstév za den weboveého stranek ukonceni prodeje
skongil jednotku pro optimalizaci stranek. serveru

Stranky optimalizovat,
abychom zakaznika dlouho
na strankach udrzeli

Strana 74




Jan Safka — Zmény obchodnich modelt v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Parametr

Uziti parametra /
metrik - aplikace

Zmény s m-Commerce

Ukazatel

Zdroj

Doporuc¢ované hodnoty

Jednotka

Prvni stranky, na
které uzivatel
prisel

Pocet u konkrétni
stranky za ¢asovou

jednotku

Nema v klasickém modelu
ekvivalent. Vhodna metrika
pro optimalizaci stranek.
Stranky optimalizovat,aby
prvni pfistupové stranky
zdkaznika oslovily a on mél
zdjem pokracovat na
podnikovych strankach.

Pocet poslednich
navstév za den

Log soubor
webového
serveru

Maximalizovat u stranek,
které jsou uréeny jako
rozcestniky po
podnikovém webu

Pocet navstév

Typ prohlizece
resp. koncového
zafizeni

Pocet zobrazeni
stranek za ¢asovou
jednotku danym
prohlize¢em

Nema v klasickém modelu
ekvivalent, ukazuje i na
technické moznosti
zakaznika

Pocet navstév s
konkrétnim
prohlize¢em

Log soubor
webového
serveru

Neexistuje doporucena
metrika - pouze informacni
hodnota

Pocet navstév

Tabulka 4 - Doporu¢ené metriky - m-Presence
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Tyto metriky museji byt zakladem pro marketingové oddéleni, které na zakladé jejich
zhodnoceni muze upravit marketingovy mix, komunikaci nebo muize i uvazovat o zménach
v produktové fadé.

Personalni zmény:

Pokud se ma mobilni komunikace stat pfinosem pro podnik, je nutné povéfit osobu nebo tym
jeji kompletni spravou. Stranky tak maji jednotnou logiku a jednotny je i pfistup k zakaznikim
ze stranek. Zaroven je nutné tuto komunikaci sladit s celkovou komunikaci podniku, tak aby
pusobila jednotné.

Idealni je povéfit testovanim stranek i osobu, ktera je zodpovédna za design a zarovehn ma
moznost stranky kontrolovat na vice typech koncovych zafizeni, kdy ne kazdy kéd je
korektné zobrazen na kazdém zafizeni.

ProtoZe se jedna o jednoduchy zpuUsob vyuzivani mobilnich technologii, nevyzaduje tento
pFistup zadné dalsSi zmeény v personalni politice podniku.

Zmény v IS architekture :

Tento nejjednodussi model pfitomnosti na mobilnich zafizenich vétsinou nevyZaduje zadné
vétsi zasahy do IS architektury podniku. UloZzeni mobilnich stranek je ¢asto outsourcovano
na hostingové firmy, tedy firmy nabizejici standardni prostfedi pro uloZeni strdnek. Proto
neni nutné a ani finanéné vyhodné pfistupovat vtomto obchodnim modelu k instalaci
vlastnich server(, zabezpeceni atd.

Mobile WAP
Data Prezentadni logika, @ Mode. ...
Server (NET, ...) @ Internet Internet
Opera. Mozilla

Obrazek 31 - Architektura M-Presence

Mym doporu€enim zde je vyuzivat jeden datovy zdroj pro vice kanalu, kdy zakaznikova
volba kanalu znamena pouze volbu formatu, tedy volbu nahledu na zdrojova data, ktera jsou
vzdy stejna a jednotna. Vyrazné se tim snizuje naronost na udrZzovani dat a zamezuje se
vzniku chyb (jak je zobrazuje Obrazek 31).Na obrazku je zobrazeno pravé vyrazné oddéleni
dat od prezentaéni logiky. Casto tuto prezentaéni logiku obstarava komplexné& webovy server
(napfiklad postaveny na platformé .NET). Na zakladé této prezentacni logiky jsou data
poupravena a distribuovana do jednotlivych kanalG (nej¢astgji internet a mobilni internet,
Casto ale lze pouzit stejnou logiku i pro dalSi kanaly (SMS, IVR), to v8ak byva az u
slozitéjSich modell nez je m-Presence).

8.5.2. M-Payment

Oblast mobilnich plateb je v souCasné dobé& nepravem opomijenou oblasti podnikovych
procest a obchodnich modell. V klasické modelu se vedle hotovostnich plateb zacaly
postupné objevovat platby bezhotovostni, hlavné pak karty a Seky.

S pfichodem internetu a po etablovani se komer¢nich aktivit na ném, se zacalo masové
uvazovat o moznosti platby pfes internet. Koncepty byly v podstaté dva. Prvni poZadovala
umoznit platbu za zbozi, tedy €astky v fadech stovek az tisict korun (tzv. makroplatby), a
druha koncepce se snazila nabidnout mikroplatby, tedy moznost jak platit malé ¢astky (v
fadech halift €i zlomkd halife) napf. za webovy obsah.

Ve Ceské republice ani ve svété se nepodafilo prorazit ani jedné zfirem, které si daly
ambicidézni cil stat se vedouci spole¢nosti v tomto odvétvi. Ze zaniklych projektt bych zminil
napfiklad ,mé&nu Q" od spole¢nosti Villusion a.s. (http://www.ilikeq.cz/), ktera ukoncila svoji
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Cinnost 24.2.2003. Podobny osud potkal i spoleCny produkt Citibank a Eurotel Praha s.r.o.
s nazvem Juice Pay — projekt byl po cca jednom roce provozu pro maly zajem zrusen.

V soudasnosti je maximum prodeje pies internet v Ceské republice provadéno
rozsifeni (napt. sluzba paypall). Pravé vy$e zmifiovany netuspéch e-payments v Cechach i
ve svétovém meéfitku zpUlsobil, ze v dobé rozvoje mobilnich komunikaci se mobilnim platbam
nevénovalo mnoho usili.

M-payment maiji oproti e-payment nékolik velkych vyhod, které zaruCuji moznost rozvoje a
dfive zminovana nezavislost na misté (telefon nosime vzdy s sebou, dokonce Castéji nez
platebni kartu) a moznost autorizace (existence €ipu na SIM karté umoznujiciho autorizaci &i
Sifrovani). VSechny tyto vlastnosti znamenaji, Zze m-payment ma pfed sebou budoucnost,
pokud budou splnény tyto podminky :

+ vSeobecna akceptace (zakaznici budou pouzivat mobilni platby, pouze pokud jimi
budou moci platit na vice mistech)

+ bezpecénost
+ jednoduchost pouZiti (nezavisla na operatorovi, typu telefonu)
4 cenova vyhodnost (pro zakaznika musi byt novy zplsob placeni zdarma)

V Ceské republice v souéasné dob& umozfiuje m-platby (m-payment) spoleénost T-Mobile
Czech Republic a.s., a to platby pfes platebni branu na internetu a na WAPu a vyuziva tim
existence globalni autorizace svého portalu t-zones. Starsi projekt této spolecnosti m-platba
v automatech CocaCola a myckach Aral byl po zméné DPH zruSen.

Moje banka
Zustatek

Platebni prikaz
Dosle zpravy
Volba

umoznujici provadét spravu uctu a bankovni pfevody z GSM telefonud. Sluzbu jiz provozuji
vSichni mobilni operatofi. Za zminku stoji i m-platby u Oskara a Eurotelu, které vsak
v soucasné dobé maji pouze minimalni uspésnost.

Ve svété je nejznaméjSim produktem v oblasti m-payments ,Smart Money“ od firmy Smart
Telecommunications (Filipiny). (http://www.smart.com.ph/ ), se kterou tato spoleénost
dokonce ziskala v roce 2001 cenu Asociace GSM. Myslenka zde byla jednoducha — propojit
platebni kartu s mobilnim telefonem. PFi placeni Smart money kartou, ktera nepotfebuje
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Zadnou ochranu, je pokazdé kontaktovan zakaznik na svlj mobilni telefon, kde zadanim
PINu transakci potvrdi. Cela akce navic probiha v prostfedi SIM-Toolkit menu telefonu, takze
je i z uzivatelského hlediska velmi jednoducha.

Cely projekt m-payments v Evropé se v souasné dobé snaZzi vyfesit spoleCnym projektem
vedouci firmy ve svétovych telekomunikacich — spolec¢nosti Vodafone, T-Mobile a Orange,
aby mohly zakaznikim poskytnout jednotné a jednoduché feSeni, a ziskat tak pro sebe celou
velmi lukrativni oblast mobilnich plateb. Oblast mobilnich plateb také samoziejmé bedlivé
monitoruji i spole€nosti vydavajici platebni karty a i pro né bude zajimavé a dle mého
nazoru, pro jejich budoucnost i nezbytné nutné, se na vznikajici platformé& m-payments
podilet.

DalSi moznosti, v souCasné dobé jiz funkcni, jak vyuzit mobilnich plateb, je pouziti tzv.
premium SMS. Jedna se o SMS zpravy, jejichz odeslani je mobilnim operatorem uctovano
zvlastni, tedy tzv. premium sazbou. Tato ¢astka je pak rozdélena jako zisk mezi operatorem
a spole¢nosti nabizejici premium SMS.

V CR existuje velmi transparentni systém premium SMS (na rozdil od napt. Slovenska), kdy
Castka za odeslanou zpravu je pfimo zakomponovana do Cisla, na které zakaznik zpravu
posila. Toto Cislo je ve tvaru 9xyyzz, kde x znaci operatora (0-vSechny sité), yy-kod partnera
a zz je cena. SMS poslana na &islo 901150 tedy funguje ze vSech siti v CR a stoji zakaznika
50,- K¢.

Tento zpusob plateb se vyuziva pfevazné u zabavnich sluzeb, ale velmi Casto jsou
podobnym zpUusobem organizovany soutéze, hlasovani nebo podobné akce.

Jak jsem v technologické &asti prace uvedl, pouziva mobilni telefon pro komunikaci pfes
WAP tzv. WAP gateway — tedy branu, kterou operator umisti mezi internet a mobilni sit’ a
ktera zajiStuje vzajemnou komunikaci mezi siti a telefonem. To umoZziuje povolit pFistup na
urCité stranky pouze zakaznik(im, prochazejicim pfes konkrétni gateway. S vlastnikem
getway (operatorem) byva Casto podepsana smlouva, ktera zaru€uje provozovateli obsahu
(vlastnikovi WAP stranek) podil na zisku (ktery ziské od zakaznika za pfipojeni pfi prohlizeni
téchto stranek). Timto zplusobem Ize fesit mikroplatby za obsah u mobilnich zafizeni.

Na podobném principu je postaven i systém iMode, ktery pochazi z Japonska (sit NTT
DoCoMo) a ktery v souCasné dobé funguje i v Némecku (sit E-Plus), Nizozemi (KPN
Mobile), Belgii (BASE), Francii (Bouygues Telecom), Spanélsku (Telefénica Moviles), Italii (Wind) a
Recku (COSMOTE)"™. iMode je velmi podobny WAPu, obsahuje barevné stranky (je tedy pro
zakaznika pfitazlivéjsi) a umoznuje i dalSi sluzby, jako napfiklad e-mail. Vyhodou pro firmy
provozujici iNode stranky je moznost nechat si platit za zobrazeni stranek od zakaznik( a
sam si urcit cenu, kterou za toto bude podnik poZadovat. Platba nasledné opét probiha pfes
vyuctovani sluzeb mobilniho operatora.

iMode v ostatnich zemich sice nedosahuje zdaleka takovych Uspéchl a takové popularity
jako v Japonsku (jako hlavni duvod se udava rozdilna mentalita zakaznik(), presto je
zajimavym pfikladem mobilnich plateb za poskytovani obsahu.

Oblast m-payments tedy ¢eka v nejblizSich letech velmi razantni vyvoj a skyta tak potencialni
podnikatelské pfilezitosti v této oblasti. Navic, dle mého nazoru, dojde k dalSimu vytlaceni
hotovostnich plateb ve prospéch plateb bezhotovostnich.

Zmény podnikovych procesu

V oblasti podnikovych procesu znamena m-payment vétsi jistotu pro prodavajiciho a vétsi
pohodli a bezpeénost pro kupujiciho. Na obou stranach znamena zavedeni m-payment
snizeni rizikovosti transakce a to pravé diky bezhotovostnimu styku, ale i jistotou okamzitého
potvrzeni (autorizaci) platby. Tim klesa nutnost mit u sebe dostatek hotovosti. Tato vyhoda je

3 blize viz http://www.nttdocomo.com/corebiz/imode/global/
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obzvlasté zajimava pro zaméstnance pracujici mimo kancelaf, kdy velka hotovost mlze
zpUsobovat bezpecnostni problémy a ze strany podniku byva Casto procesné omezena
produktivita zaméstnance pravé za ucelem snizeni tohoto rizika.

Procesné je tedy nutno stanovit zplsob m-plateb a snazit se tento zpusob od zakaznikl
nebo dodavatell vyzadovat. Vyzadovat m-platby zalezi na vyjednavaci pozici podniku,
kazdopadné v zajmu podniku je i tyto platby zvyhodriovat. M-platba pravé sniZzenim rizik
umoznuje garantovat stabilngjSi pfijmy a tim snizuje rizikovou marzi, a uvolfuje tak ¢astku
k zvyhodnéni m-plateb. Dals$i finan¢ni zvyhodnéni pochazi z rychlosti platby, kdy rychly
pfijem financi zvySuje podnikové cash-flow.

Na pfikladu bych rad demonstroval, jaké zmény vzniknou v klasickém procesu nakupu B2C
pfi standardnim nakupu v kamenném obchodé&. Ekvivalentni zmény, které navrhuji v tomto
procesu, je tfeba zavést i v pfipadé aplikace mobilniho nebo elektronického obchodovani, €i
v pfipadé obchodovani mezi dvéma podnikatelskymi subjekty, tedy podnikani B2B.

Platba hotovosti — Doba —
Vybér Zakaznik \\Placeni Uzavieni Spocitani \\Pfevoz Vlozeni t+1den
. Vybira , . . . — Riziko —
Zbozi ho%/ovost otovosti pokladny otovosti otovosti penéz Velké
Platba kreditni — Doba —
Vyber \ Zakaznik \Vyuetovant\\ Zadost ke Zadtovani \\ Pfevoz t+1(2)mesice
plati kreditni transakci, enéz na — Riziko
Zbozi kartou pokladny  /spolegnosti reklamace tcet Malé-stfedni
Zéakaznik
plati ucet
za kartu
Mobilni platba Daba
Vybér Mobilni Potvrzeni Pfevedeni Automat. t+2 min
. Yastky na uzavieni — Riziko —
Zbozi platba solventnosti udet pokladny Malé

Obrazek 33 - Zména procesu prodeje pfi zavedeni mobilnich plateb14

Jak zobrazuje Obrazek 33, dochazi u mobilnich plateb nejen k vyraznému zkraceni doby
nutné od doby nakupu po pfipsani penéz na ucet podniku, ale zaroven se vyrazné snizuje i
riziko pfi manipulaci s hotovosti. Pfi platbé v hotovosti v horni €asti obrazku dochazi sice
k relativné rychlému zaplaceni za zboZi, manipulace s hotovosti je v3ak velmi rizikova jak
z bezpeénostniho hlediska, tak z divodd mozného omylu.

Tato rizika omezuje zavedeni platebnich karet. Nevyhodou tohoto feSeni je pravé dlouha
doba, nez banka provozujici systém platebnich karet pfipiSe hotovost na ucet podniku.

Mobilni feSeni vyuziva vyhod obou feSeni, tedy malé riziko a rychlé pfipsani financi na ucet
podniku. Po vybéru zbozi a mobilni platbé dochazi okamzité k potvrzeni solventnosti
kupujiciho a to umozriuje okamzité pfevedeni penéz z Uc¢tu kupujiciho na ucet prodavajiciho.
Vyhodou tohoto bezhotovostniho zplisobu pfevodu penéz je i moznost kdykoliv okamzité
uzavfit pokladnu.

™ Doby uvedené v tomto schématu jsou pouze doby orientacni. Konkrétni délky zavisi na volbé technologie a na rychlosti
prevodu financi mezi ucty, které se lisi i mezi jednotlivymi bankami
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Faktory uspésnosti projektu

Pfi projektech zasahujicich do m-plateb je tfeba mit na zfeteli jednak technologické zaklady
a jednak smluvni ujednani s firmou zprostfedkujici tyto transakce (vétSinou bankovni dum
nebo mobilni operator). Tyto smlouvy roz8ifujici vzajemné vztahy musi byt spolu
s technickymi specifiky zahrnuty jiz v definici projektu. Ve vSech fazich projektd pak bude
pravdépodobné nutno jednat s externim dodavatelem. Vedeni projekt se tim vice dostava
do roviny IS a IT projektd nez do klasickych feSeni.

Klicovym prvkem pfi sledovani uspésnosti takovychto projektd jsou nékteré z mnou
doporucenych metrik (tyto metriky se tykaji vedeni projektd a nikoliv zmén metrik pfi provozu,
zmény metrik pfi provozu mobilnich plateb obsahuje subkapitola metriky).

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt
Dodrzeni rozpoctu 2,6 Klicovy faktor sledovani vSech projektl, pfesahnuti

rozpo¢tu miiZze ohrozit nejen projekt, ale i cely podnik
Dosazeni pfinosl 2,1 Dilezité pro ekonomickou rentabilitu
Snadny pfechod 2,0 Urcuje jednoduchost pouZiti pfi pfechodu na mobilni platby
Jednoduchost 2,7 Na vybrané skupiné zakazniku otestovat, jak jednoduchy a intuitivni
feSeni pro je vysledny model pro zakaznika (méfitko napf. konkurencni
zdkaznika projekty)
Dostupnost feSeni 2,4 Kolik procent potencialnich zakaznik( mize dané feSeni pouzit
pro zédkaznika

Tabulka 5 - Faktory Uspésnosti vedeni projektd (Vyznam vznikl jako pramér z hodnoceni fokusni
skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje pfiloha 1)

Metriky
Zakladni indikatory, které je nutno méfit pfi m-payment jsou :
+ pocet transakci
+ pramérna ¢astka na transakci
+ prumérna ¢astka na uzivatele
+ rychlost platby
+ marze placena za zprostifedkovani platby
4 minimalni a maximalni ¢astka
V8echny tyto metriky je dobré kombinovat s :
4 sociologickymi udaiji o zakaznikovi
+ parametry navstévnosti stranek

Tato kombinace uréi skute€nou uspésnost reklamy, ukaze tedy, jaka reklama je skute¢né
UspésSna a pfinasi penize. Zaroven lze timto zplsobem jednoduSeji a pfesnéji profilovat
zakaznicky segment podniku pro dalSi pfesnéji cilené marketingové akce.

Technologické parametry :
+ Dostupnost
+ Rychlost odezvy
+ Kapacita

Tyto hodnoty je nutné porovnavat s metrikami vzniklymi klasickymi obchodnimi procesy a
urovat €i sledovat trendy. Podrobny popis jednotlivych metrik a trendd, které s sebou pfinasi
zavedeni mobilniho obchodovani, je popsan v nasledujici tabulka. Informace pochazeji
z mych zkuSenosti s projekty mobilniho obchodovani:
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Parametr el parame L0 e L = Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj AP I Jednotka
aplikace hodnoty
Podil mobilnich Pocet transakci uskuteénénych | Celkovy pocet transakci by Pocet transakci DWH, SW pro Snaha maximalizovat, | Procenta
transakci prostfednictvim mobilnich se nemél vyrazné zménit. Po | mobilnimi kanaly / | t€etnictvi, log web | rizné hodnoty podle
kanalt ku vSem transakcim zavedeni mobilnich plateb vSechny transakce |[serveru prostfedi a oblasti
Ize o€ekavat drobny rist. za den podnikani
Primérna ¢astka | Primérna ¢astka, ktera byla Tato &astka pfi zavedeni m- | Celkova zaplacena | DWH, SW pro Snaha maximalizovat, | Ména (CZK,
na transakci zaplacena pfi ndkupu commerce mirné vzroste Castka / pocet Ucetnictvi, log web | rizné hodnoty podle | EUR)
transakci serveru prostfedi a oblasti
podnikani
Primérna ¢astka | ZjiStujeme vérnost zakaznika a | Nova metrika, velmi obtizné | Celkova zaplacena | DWH, SW pro Snaha maximalizovat, | Ména (CZK,
na uzivatele spole¢né s tim i opakované sledovatelna v kamennych Castka za rok / Ucetnictvi, log web | rdzné hodnoty podle | EUR)
nakupy — cilem je retence, tedy |obchodech. pocet uzivateld, serveru prostfedi a oblasti
udrzeni zakaznika a zaméfeni ktefi za rok zaplatili podnikani
se na zakazniky lukrativni. Tato
metrika spole¢né s predchozi
naznacuje, jak ¢asto se
zakaznici vraceji. Pokud je
priimérna ¢astka na uzivatele
velmi podobné ¢astce na
transakci, je tfeba se zaméfit na
udrzeni zakaznik{ (vérnostni
program, slevy, kupony pro
opakované nakupy)
Rychlost platby Ovliviiuje cash-flow spole¢nosti. | Pfi mobilni platbé se velmi Priimérna hodnota |DWH, log web Snaha minimalizovat, |sekundy,
Ukazuje, jak rychle po nakupu vyznamné zrychluje. rozdilu ¢asu od serveru optimalni hodnota je | minuty, hodiny,

se zauctuji penize na ucet
spole¢nosti. Pohybuje se od
vtefin po mésice, u B2B zalezi i
na domluvenych dodacich
podminkach. Cilem podniku je
tuto C¢astku maximalné sniZzovat

zadani transakce
po pfipsani ¢astky
na ucet spole¢nosti

ca do 120 sec

dny
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Parametr el parame ) ey Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj AP I Jednotka
aplikace hodnoty
Marze placena za | Plati se podle zpUsobu platby Castka se &asto plati Primérna procentni | Smlouva s Snaha minimalizovat, | Procenta
zprostfedkovani | spole¢nostem, které se platbami | provozovatellim sité — a Castka odvadéna za | mobilnim pohybuje se od 50%
platby zabyvaji — napfiklad Visa, Casto byva i vy38i neZ u zprostfedkovani operatorem nebo do 0,5%
MasterCard atd. ¢asto dosahuje | klasickych plateb. Vy3Si platby bankou
nékolika procent. Castka se plati za minimalni
riziko, které je s timto
zpusobem platby spojeno.
Minimalni a Cilem bezhotovostnich plateb je | Tyto €astky jdou v mobilnim | Max. a minimalni DWH, SW pro Snaha obé& hodnoty Ména (CZK,
maximalni ¢astka | maximalizovat ¢astky na nakup. | obchodovani propojit s daty o | €astka za transakci | uCetnictvi, log web | maximalizovat, razné | EUR)

Snizuji se tim transakéni
naklady (pfi marzich za
transakci) a maximalizuje
pfijem, je tfeba uvazovat o
dodatecné marketingoveé
podpore.

zdkaznicich a ziskat tim
komplexni pfehled, ktefi
zakaznici méné nakupuji a
ziskat tak podklady pro
cilenou marketingovou
kampan. Vhodna je i
kombinace s nékterym

z dalSich pfistupll — napfiklad
s one to one marketingem

V mMésici

serveru

hodnoty podle
prostfedi a oblasti
podnikani

Sociologické
udaje o
zakaznikovi

Moznost ziskat maximum udajd
0 zakaznikovi — pohlavi, stafi,
adresa, pfijmova kategorie...
tyto udaje Ize kombinovat s vySe
uvedenymi metrikami a ziskat
tak komplexni obraz pro cilenou
marketingovou kamparn a pro
Upravy produktd.

Mobilni obchodovani
umoznuje tato data sbirat pfi
kazdé interakci se
zakaznikem. Poskytuje tak
nékolikanasobné presné;si
zakladnu pro rozhodovani
nez starsi metody.

Propojeni sociolog.
dat - kontingenéni
tabulky s udaji

DWH, propojeni

DWH informaci s
CRM daty (DWH
CRM systému)

Data pro analyzu -
nema konkrétni
hodnoty

Ruzné jednotky

Parametry
navstévnosti
stranek

Vice viz m-presence
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Parametr el parame ) ey Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj AP I Jednotka
aplikace hodnoty

Dostupnost Cilem je maximalni dostupnost. | Mobilni obchodovani Primérny pocet Testovaci méfeni, |99,9%, Ize akceptovat | Procenta
PFi pouzivani v kamenném umoznuje nakup 24 hodin minut, kdy je log systému, i do 98%, pokud jsou
obchodé je to po oteviraci dobu |denné, to vyZzaduje moznost |systém denné eventuelné log vypadky pouze v
obchodu. V elektronickych a platit za zboZi 24 hodin. Na | dostupny/1440 vyS8i vrstvy dobé s vyrazné
mobilnich obchodech je rozdil od kamennych systému nizkym provozem
vyZadovana dostupnost obchodu vétsinou ani
24/7/365 s tim, ze vyjime¢na neexistuje alternativni
kratkodoba udrzba je mozna zpusob placeni. Tj. mobilni
v no¢nich hodinach (napf. mezi | obchodovani pozaduje vyssi
2. a 3. rano) Casto se povazuje |hodnoty dostupnosti.
spolehlivost 99.9 %

Rychlost odezvy | Pfi platbach zakaznik Mobilni obchodovani Cas od doby zadani | Testovaci méfeni, [Ruzné délky podle sec, msec,
nevyzaduje rychlou odezvu (do | nevyzaduje vyrazné zmény | pozadavku reporty middleware | pozadavku, typu minuty, hodiny,
ca 2 sec) jako pres web. Pfesto | této metriky pfi zachovani zékaznikem po jeho | vrstvy (pokud je k podniku a zvyklostem | dny
by se rychlost odezvy méla pravidla, rychlosti odezvy potvrzeni dispozici, pfipadné | na trhu
pohybovat v jednotkach sekund | platebniho systému do ca 20 reporty prostiedi-

a neméla by prekrogit dle mych | sec. API), DWH CRM
zkusenosti 20 vtefin. systéml
Kapacita Pocet transakci za asovou Dulezité je dostate¢né Pocet provedenych | DWH, SW pro RUzné hodnoty podle | Hodnota

jednotku, kterou je systém
schopen obslouZit. Dosahuje
rdznych hodnot v zavislosti na
velikosti obchodu.

dimenzovani. Podle mych
zkuSenosti se muze vlivem
reklamy provoz ve Spi¢kach
aZ nékolikrat znasobit."

transakci za den

U€etnictvi, log web
serveru

prostfedi a oblasti
podnikani

Tabulka 6 - Doporu¢ené metriky Mobilnich plateb

15 Zajimavé je pozorovat pritbéh mobilnich plateb v case, kdy dochdzi k vyraznému naristu (Casto i zdvojndsobeni provozu) v casech, kdy je napriklad prestavka v hokejovém zdpase a nebo
reklama u popularniho filmu.
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Organizaéni a personalni zmény

Personalni zmény v podniku souvisi v vySe zmiflovanymi vyhodami. Omezenim prace
s hotovostni Ize snizit i podet pracovniki v bezpeénosti ¢ pokladnach. Celkové Ize také
oCekavat zrychleni obchodovani a tim ziskat i dalSi uspory.

Klasicky model : Mobilni obchodovani :
Uétarna Uétarna
/ \ y'y
Bezhotovostni Hotovostni Bezhotovostni
platby platby-pokladna platby
Bezpecnost

Obrazek 34 - Schéma organizaénich zmén - mobilni platby

Pfiklad zmén ukazuje Obrazek 34. Zatimco v klasickém modelu je tfeba vynalozit vyznamné
Castky na hotovostni platby i na bezpecnost transakci s hotovosti, je u mobilniho
obchodovani hotovostni placeni zcela eliminovano. Tento pfistup snizuje i chybovost a
naroénost na administrativni ukony jejich automatizaci, coz se pfi vétSich objemech projevi i
poztivné v mnozstvi zaméstnancu v ucétarné.

Nutnosti je také vybaveni kli€ovych pracovnikl technologiemi pro mobilni komunikace (pro
pfistup k systémim, kontrolu plateb a pro platby samotné). Toto plati zejména, pokud podnik
potifebuje provadét kontrolu plateb v terénu.

Zmeény v IS architektuie

Automatizace platebnich transakci s sebou pfinasi nutnost pfistupu k jedné z nejcitlivéjSich
¢asti podniku, k jeho finanénim databazim. Proto je zde dllezita bezpecnost. Bezpecnost je
pozadovana i ze strany kupujiciho, ktery ¢asto vypliuje a zadava velmi citlivé udaje jako
Cislo uctu, kontaktni udaje atd. Mobilni pfistup navic znamena nutnost zabezpeceni i
mobilnich koncovych zafizeni pfed zneuZitim.

Mobilni platby navic nutné obsahuji propojeni na dalSi subjekt, ktery platebni transakce
zajistuje a garantuje, tedy banku nebo mobilniho operatora. Kvalita tohoto propojeni je
zavisla na Cetnosti provadénych transakci, kdy jak banky, tak mobilni operatofi nabizi nékolik
obchodnich FeSeni téchto propojeni (napf. SMS Direct connect atd.). Vyhodou tohoto
pfipojeni je, Z2e dochazi ke kontaktu pouze s jednim subjektem, ktery je relativné
davéryhodny a nehrozi tedy z jeho strany velka bezpecnostni rizika.

O néco sloZitéjsi je napojeni pfimo vlastnich platebnich feSeni (napf. zabezpelené wap
stranky, vlastni datova spojeni). Vtomto pfipadé je nutné tfeba peclivé sledovat
bezpelnostni rizika provozovaného feSeni a v€asné reagovat na vzniklé hrozby.
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Vyroba DWH \

Distribuce MIS
Sklad @ EIS
Podnik - Brana Banka /
m-feSeni Operator
=
& J

Podnikovy IS

g

Stranka Zakaznik
nakupu, platba <:>

Obrazek 35 - schéma zapojeni mobilnich plateb do architektury podniku

Vsechna vySe uvedena IT fedeni vdak vyzaduji alespori minimalni otevienost informacnich
systéml. Tato otevienost zobrazuje Obrazek 35. Je zde zachyceno nejCastéjSi feSeni
napojeni systémua pfi zavedeni mobilnich plateb. Standardné zde vystupuji tfi subjekty —
podnik, zakaznik a banka nebo mobilni operator. Posledni zmifiovani plUsobi jako garanti
transakce.

Dle zkuSenosti z projekttl je dle mého nazoru nezbytné provést jesté pfimou komunikaci
zakaznika s bankou/operatorem potvrzujici probéhlou transakci. Jak je z obrazku patrné,
vstupuje zde do kontaktu velké mnozstvi subjekttd a také informacnich systému. Proto je
dilezité pro jednodus$Si pfipojeni rlznych systém( rdznych operatord ¢i bank umoznit
komunikaci standardnimi feSenimi. Dle mych vyzkumu se nejlépe osvédcCila pfenositelnost
udajt pomoci XML vyuzivajicich web services.

DalSi nutnosti je moznost reportovani transakci pro marketingova a manazerska rozhodnuti,
ktera vyuziva OLAP technologie z data warehouse.

8.5.3. M-Purchasing

M-Purchasing znamena nakup produktld nebo surovin potfebnych pro vyrobu podniku
prostfednictvim mobilnich zafizeni, jedna se tedy o vztah dvou business subjektl, to
znamena o vztah B2B. M-Purchasing je velmi podobny pojmu M-Procurement. Rozdil je
v komplexnosti pfistupu k nakupu zbozi, kde M-Procurement je pojem znacici kompletizaci
procesu nakupu, M-Purchasing zavadi pouze osamocené nakupy pfes mobilni technologie
nebo jesté Castéji vyuziti mobilni technologie pro pozadavky na nakupy u zaméstnancu, ktefi
pracuji mimo kancelar.

Klasické obchodni metody v této oblasti znamenaly, Zze firma obesle nékolik potencialnich
dodavatelt s nabidkou a na zakladé ni, pfipadné i na zakladé dalSich jednani rozhodne o
dodavateli. Nevyhodou této formy obchodu je zdlouhavé shanéni informaci a menSi Sance
na ziskani nejvyhodnéjsi ceny.

V elektronické formé se tato obchodni metoda zjednodu3uje a pro dodavatelské firmy se
pfitvrzuje konkurence, coZz znamena sniZzeni vysledné ceny pro nakupujici podnik. Podnik
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navic ziskava zakladni nabidku pfimo zinternetu z webovych stranek. Nabidka je tedy
komplexnéjSi a umozriuje ziskat nabidku i od menSich a méné znamych firem odvétvi.

Mobilni nakupy znamenaji dalSi pfinos a to ve formé& nezavislosti na misté. To umozriuje
jednak nakup a poptavani zbozi pfimo v misté potfeby (nahradni dily pfi opravé auta, liSty na
stavbé...), tak i napfiklad zjisténi cen jinych vyrobcu pfi jednani s novymi dodavateli.

M-Purchasing je zajimavy fenomén, firmy které ho zavadéji, vSak spiSe k celé problematice
pfistupuji komplexnéji, tzv. M-Procurementem (viz nizZe).

Zmény podnikovych procesu

M-purchasing zjednodusuje proces objednavani zboZi, to znamena, Ze je tfeba tento proces
kompletné prfepracovat, zrychlit a zjednodu$it. Zaméstnanec v terénu, ktery potfebuje
objednat jakékoliv zbozi, jednoduse pomoci svého mobilniho koncového zafizeni toto zbozi
objedna. Jeho objednavka poté pomoci nastaveného workflow pfichazi k odpovédné osobé,
ktera objednavku potvrdi (tuto situaci zachycuje Obrazek 36).

Klasicky model — pouziti posty :

Riziko
Zjisténi Vyplnéni Odeslani Prijeti chvéleni\\Doruceni chyby:
pozadavk /4 muiare, formular formulafe /formulafe”“schvalen; velke
T=0hod >>2hod >>4hod >>28hod _>> 30hod _>> 50 hod >

Mobilni model :
< Prace s mobilnim koncovym zafizenim >

N " " — . - Riziko
Zjisténi Vyplnéni Odeslani Prijeti form. Schvaleni Doruceni chvbv:
pozadavku . . e - A .y .y' i

formulare formulare nadfizenym formulare schvaleni minimalni
T=0hod >>0hod >>0hod >> Ohod _>>2hod _>>2hod >

Pravidla distribuce,

limity, zastupitelnost

Obrazek 36 - Zmény procest - m-purchasing

| tato osoba mlize objednavku potvrzovat pfes mobilni koncové zafizeni. Odpada tim nutnost
Cekat, az se klicova osoba pfihlasi k pocitaci u sebe v kancelafi. Podle dulezitosti rychlosti,
s jakou je objednavka vyfizena, Ize nastavit i pravidla pro upozorfiovani této osoby. Rychlost
objednani a tim i celkova pruznost se tak méni z nékolika dni u klasického modelu, pfes
hodiny u modelu elektronického az po mobilni schvaleni nakupu, které Ize ziskat v Fadech
minut.

DalSi nutnosti je definovani alternativnich scénarl jak postupovat, pokud dojde k vypadku
technologie nebo k personalnim omezenim. Jedna se zde zejména o zastupce klicovych
osob i alternativni smeérovani workflow a nastaveni upozorfiovani v dob& nedostupnosti
mobilniho koncového zafizeni.

Faktory uspésnosti projektt

Projekty m-purchasingu se méni pfistup k nakupim a stavaji se tak z Cisté procesni
zaleZitosti zaleZitosti ve vétSi mife technologickou. U kazdého projektu, dotykajiciho se
oblasti nakupu je tedy nutno kromé standardnich postupl dodate¢né sledovat i nasledujici
doporucené faktory uspésnosti:
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Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Zaclenéni do 1,0 Zavedeni mobilniho nakupovani méni vyrazné workflow a muize
technologie tedy samo o sobé& znamenat zavedeni nového systému pro
systému workflow workflow v podniku

Bezpecnost 3,0 Nezbytna podminka vSech feSeni

transakci pres sit

Integrace s 2,7 Nutno zajistit dostupnost systém( na pouzivanych zafizenich. Ze
mobilnim feSenim zkudenosti doporu¢enou alternativou je vyuziti webového prostfedi
(napfiklad (tenky klient).

rozsifeni softwaru
v PDA) na strané
software i
hardware

Dopad na rychlost 2,8 Bez zrychleni ¢i zjednoduSeni objednavaciho procesu se ztraci
objednani (ktera je smysl nového mobilniho feseni

kliCova pro mobilni
feSeni)

Dostupnost 1,9 V pfipadé potfeby Ize fesit davkovym pfistupem. V tomto pfipadé
mobilni ale neni vhodny tenky klient.

sité/mobilniho
pfistupu v
kli¢ovych mistech

Tabulka 7 - Faktory Uspésnosti vedeni projektii m-purchasing (Vyznam vznikl jako pramér z
hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazerd, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje
priloha 1)

Metriky

V oblasti méfeni pfinasi tato metoda nékolik vyhod a to zejména v online pfistupu
k aktualnim datum. Kromé sledovani ucetnictvi, tak jak je tomu i u standardnich modeld, je
mozno sledovat tok objednavek a financi online. To pomaha samozfejmé také pfi planovani
a to at jiz skladovych zasob nebo rozpodétu, kdy pravé okamzita i historicka znalost historie
objednavek muze relativné pfesné urcit i budouci potfeby.

Kromé planovani zde vznikaji nové klicové indikatory, které je nutno méfit. Mezi né patfi
pfedevsim rychlost zpracovani. Zaroven u kazdého mobilniho pozZadavku je tfeba méfit
uspésnost doruceni na koncové mobilni zafizeni a v pfipadé nedoruceni méfit Castost
vyskytu alternativni varianty potvrzovani.
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Parametr Uzm_param_e L Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj R e Jednotka
metrik - aplikace hodnoty

Rychlost objednavky | Cas ktery potfebuje | Dochazi k vyraznému Cas od doby Reporty workflow Podle nutnosti rychlé minuty, hodiny,

objednavka na (nékolikanasobnému) snizeni zadani systém(, DWH reakce, standardné dny
vyfizeni (schvaleni) poZadavku po doporuéuji od 2 hodin do

jeho finalni max.3 dnd

schvaleni

(prdmér)

Stav zboZi Stav zboZi na skladé | MoZnost sledovat stav zbozi Pocet kusu Online pfistup do Snaha minimalizovat (s | MnoZstevni
véetné predpokladaného stavu po | (litr(i...) zbozZi na | skladového dostatkem zboZi pro jednotka
vyfizeni objednavek. skladé systému, pro provoz obchodu)

historické

vyhodnoceni - DWH

Doba doruceni
objednaného zbozi,
stav zbozi na skladé

Podle dostupnosti
zbozi v jednotlivych
skladech

Zaméstnanec okamzité vi, kdy
muze byt dané zbozi zakaznikovi
doruceno, online kontrola stavu
zbozi na skladé

Cas od doby
zadani
pozadavku po
jeho doruceni na
pracovisté /
misto spotfeby

Reporty workflow
systémua, DWH

Podle nutnosti rychlé
reakce, standardné
doporucuji od 2 hodin do
max.10 dnu (v zavislosti
na druhu zboZzi)

minuty, hodiny,
dny

Tabulka 8 - Doporu¢ené Metriky M-Purchasing
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Personalni zmény

M-purchasing, stejné jako ostatni mobilni modely, jsou zaméfené spiSe na snizeni zatizeni
lidské prace a na maximalni automatizaci. Personalné je tedy nutno zaméstnance vyskolit na
praci s mobilnimi koncovymi zafizenimi a t€mito zafizenimi je vybavit. Dusledek této zmény
je vys$Si produktivita, spokojenost zaméstnancl a jejich nizsi zatizeni administrativni praci.
Konkrétni zmény se vétsinou v organizacni struktufe neprojevi.

Zmeény v IS architektuie

M-purchasing znamena pro podniky nutnost, stejné jako v dalSich pfipadech mobilnich
obchodnich modeld, zajistit pfistup do podniku i z mimo podnikovych pracovist. To s sebou
nese pozadavky na komplexni feSeni bezpelnostniho pfistupu k podnikovym aplikacim.
Jedna se o nastaveni pfistupd, hesel, ale i zabezpe&enych pfipojeni z mobilnich terminald at
jiz pomoci http tunellingu, zabezpeceného pfistupového bodu (APN) nebo jinych metod
(Obrazek 37).

Mobilni
operator

Intranet

- rezent. ) ) Firewall /
Databaze vrstva
A

Mobilni
koncové
zarizeni

Obrazek 37 - schéma zapojeni m-purchasingu do IS architektury podniku

Navic mobilni koncové zafizeni musi mit pfistup k podnikovym aplikacim. V pfipadé m-
purchasingu je to hlavné pfistup ke skladovym zasobam a k systému workflow, ale
samoziejmé i standardné k e-mailu a webu.

V optimalnim pfipadé by mél byt systém workflow a dal$i podnikové aplikace pfipraveny na
obousmérnou komunikaci pres jakykoliv pfistupovy kanal, ktery je zaméstnancim dostupny,
tedy napfiklad wap, SMS, zabezpeceny pfistup z PDA a podobné.

8.5.4. M-Tracking

M-Tracking je méné Casto pouzivany termin pro sledovani pohybu zakaznik( po mobilnich
strankach podniku. V klasickém obchodnim modelu mohl podnik sledovat pocty a pohyb
zakaznikl po svych obchodech a zjistovat, co pravé nakupuje, €i co jiz nakoupil.

Elektronicka verze toto sledovani vyrazné zjednodusila a zefektivnila. Vznikem log soubort
na serverech je mozno analyzovat zakazniky, zjiStovat odkud do podniku pfichazeji, jak
dlouho se zdrzi a v neposledni fadé kudy prochazeji a kolik utraceji.

Kvli nedostatku IP adres a diky ¢astému vyuzivani jednoho pocitae vice lidmi neni bohuzel
mozno presné zjistit, kolik jedineénych zakaznikd webové stranky navstévuje. Tento problém
fesi az M-Tracking, tedy sledovani logi z mobilnich pfistupu.

Mobilni log soubory (t&. napfiklad z WAPu) maji vedle doby, poZzadované stranky, IP adresy
a dalSich parametr( i ID zafizeni resp. zakaznika. Nejedna se z bezpecnostnich dlvodu o
telefonni Cislo (MSISDN), ale o jedine¢ny kéd, ktery je nahodné tomuto MSISDN pfifazen,
ale ktery snim jiz zdstava na stalo spojen. Podle tohoto identifikatoru tedy muzeme
zakaznika jednoduse poznat a pfipadné i pfi dalSich navstévach autorizovat.
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Sledovani log soubort v Case, podle cest zakaznika atd. patfi mezi primarni Ukoly
marketingu pfi zaloZeni a provozu stranek. Pro analyzu log souboru existuje velké mnozstvi
programdl, mezi ty nejznamé&jéi a komeréné nejuzivanéjsi patii WebTrends od firmy NetlQ'®.
Zmény podnikovych procest

M-tracking, tedy podrobné sledovani chovani zakaznik(l Ize vyuzit samozfejmé i v dalSich
obchodnich modelech. Zaji§téni dat patfi ke standardnim funkcim internetovych a mobilnich
feSeni. KIi¢ v uspéchu m-trackingu v8ak nespociva v jejich sbéru, ale v jejich vyhodnocovani
a hlavné nasledném vyuziti pravé v podnikovych procesech.

Pravé analyza chovani zakaznikd a jeji nasledné vyuziti v marketingu, fizeni podniku a ve
strategickych rozhodnutich se velmi Casto podceriuje, pfitom pravé duikladna analyza
chovani maze byt velmi dobrym indikatorem nastupujicich trendd.

Procesné by tedy oddélni informacnich technologické mélo poskytnout controllingu a
reportingu detailni data. Z nich by se mély vytvaret podrobné reporty na manazerské urovni,
které indikuji a identifikuji nastupujici trendy a signalizuji potencialni problémy ¢&i Sance pro
dal8i rozvoj podnikani. Navod, co vse je vhodné sledovat, podrobnéji v ¢asti metriky.

M-tracking navic pfispiva i k zméné procesl. Sledovanim chovani zakaznika a jeho potfeb
muze dojit ke zjednoduseni procesu samotnych.

PFikladem vzniklé zmény mize byt porovnani procesu realizace dopisové kampané.

Klasickv model :

Navrh Test na Uprava Odeslani Vyhodnoceni
kampané . .
vzorku ampané dopisu kampané

. Odesilani
M-Trackina :
Navrh Test na Uprava Hodnoceni Vyhodnoceni
kampané "
vzorku  //kampané reakce kampané
Hodnoceni
dopadu na
provoz

Obrazek 38 - zména procesu realizace dopisové kampané pii zavedeni m-tracking

Jak ukazuje Obrazek 38, dochazi v mobilnim modelu pfi kampani k jejimu postupnému
odesilani. ProtoZe je reakce na mobilni kampan téméf okamzita, 1ze postupné tuto kampan
ménit podle aktualniho stavu ve vyrobé pfipadné podle front v obchodech a zakaznickych
centrech. Zarovenn se stale béhem celé kampané podnik uli zkazdé interakce se
zakaznikem a podle toho muize tuto kampan ménit, upravovat &i jinak optimalizovat. Tyto
moznosti jsou v klasickém modelu minimalni nebo neexistuji viibec. Kampan je jiz pfedem
pfipravena, vytisténa a odeslana a libovolna zména je tak téméf nemozna.

16 http.//www.netiq.com/webtrends/default.asp
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Faktory uspésnosti projektu

Samotny m-tracking se vedeni projektd pfilis nedotyka. Jiz v defini¢ni fazi by mélo byt jasné,
co je cilem projektu a tento cil by mél byt vytvofeny na zakladé znalosti zakaznika z m-
trackingu, ale i z dalSich marketingovych aktivit.

Pfi dodrzovani standard( pro reporting a standardd zmifovanych jiz u m-presence by
nemélo dochazet k ovliviiovani projektd. M-tracking lze tak spiSe vyuzit ke sledovani
vysledku projektl, resp. jejich UspéSnosti u zakazniku.

Metriky

Kromé zakladnich udaju, zmifiovanych jiz v kapitole m-presence tedy :
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Parametr

Uziti parametrti / metrik -

Zmény s m-Commerce

Ukazatel

Zdroj

Doporuc¢ované hodnoty

Jednotka

aplikace
Pocet navstév celkovy pocet navstév Toto &islo by se mélo Primérny pocet |Log soubor Snaha maximalizovat, Poclet navstév
vyrazné zvysit, ziskava navstév za den | webového rdzné hodnoty podle
ovdem v m-commerce serveru prostfedi a oblasti
zcela jinou vypovidaci podnikani
hodnotu (zakaznici chodi
na stranky méné cilené
nez do kamennych
obchodu) navic u¢elem
stranek byva Casto jen
informovat.
Pocet unikatnich | celkovy pocet uzivateld, Ukazuje na vérnost Primérny pocet |Log soubor Snaha maximalizovat, Pocet unikatnich
navstév ktefi si danou stranku navstévnika. V klasickém | unikatnich webového ridzné hodnoty podle navstév
zobrazili, nezapocCitavaji | pojeti ttméf neméfitelnd. | navstév za den | serveru prostiedi a oblasti
se opakované navstévy podnikani
jednoho uzivatele
Celkova doba Doba od nacteni prvni Ekvivalent doby stravené |Primérna doba |Log soubor Snaha maximalizovat, sekundy, minuty,
stravena na stranky do nacteni stranky | v obchodg, ale i tato navstévy webového rizné hodnoty podle hodiny
strankach posledni veli€ina ma vyrazné jiny serveru prostfedi a oblasti
vyznam nez v kamenném podnikani
obchodé, byva kratsi
(zakaznik rychleji najde co
hledal)
Pocet stranek Pokud je pocet vyssi, Nova metrika, nema Celkovy pocet Log soubor Snaha maximalizovat, Pocet stranek
zobrazenych muze byt i indikatorem v kamennych obchodech |zobrazenych webového ruzné hodnoty podle
béhem jedné neprehlednosti stranek. ekvivalent. stranek / poCet | serveru prostfedi a oblasti
navstévy Dlkladna analyza cest navstév podnikani
zdkaznika nutnd
Prvni strdnky, na [ Na stranky, které slouzi Nova metrika, nema Pocet Log soubor Maximalizovat u stranek, | Pocet navstév
které uZivatel jako pfichozi, je nutné v kamennych obchodech | poslednich webového které jsou uréeny jako
prisel zaméfit pozornost, aby ekvivalent. navstév za den |serveru rozcestniky po

stranky udrzely
zakaznikovu pozornost.

podnikovém webu
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Uziti parametra / metrik -

Parametr aplikace Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
Posledni stranky, | Stranky, kde zakaznik Nova metrika, nema Pocet Log soubor Maximalizovat pocet u Pocet navstév
kde uzivatel skoncil, je tfeba upravit v kamennych obchodech | poslednich webového stranek ukonceni prodeje
skondil tak, aby zakaznik ze ekvivalent. navstév za den | serveru

stranek neodchazel dfive,
nez splni ucel, pro ktery
byly stranky vyrobeny
(tedy napf. nakup)
Typ prohlizeCe Podle téchto udajl Nova metrika, nema Poclet navstév s | Log soubor Neexistuje doporuéena Poclet navstév
resp.koncového | muzeme rozhodovat jak | v kamennych obchodech | konkrétnim webového metrika - pouze
zarizeni a tim i moderni technologie ekvivalent. prohlize€¢em za |serveru informacni hodnota
technické implementovat do stranek tyden
moznosti podle typl koncovych
zakaznika zafizeni, které zakaznici
pouzivaji.
Stranka, ze které | Casto ukazuje na Nova metrika, nema Pocet navstév z | Log soubor Neexistuje doporucena Pocet navstév
zakaznik pfisel nejefektivnéjsi zpusob v kamennych obchodech | konkrétni webového metrika - pouze ze stranky
reklamy. ekvivalent. (jisty stranky za tyden | serveru informacni hodnota
ekvivalent je vyzkum kdo
vam obchod doporucil)
Cesty po Ukazuje pouzivani cest Metrika srovnatelna se Poclet navstév, Log soubor Neexistuje doporucena Pocet zakazniku
strankach (stranky a pocet pfistupt | sledovanim provozu které sledovaly |webového metrika - pouze
na né touto souslednosti | (prichodd) v kamenném | urcitou serveru informaéni hodnota

stranek). Ukazuje kudy
zakaznici chodi. Na
zakladé analyzy této
metriky Ize optimalizovat
zarazeni stranek do
kategorii, posloupnosti
stranek atd.

obchodé. Na rozdil od
kamenného obchodu Ize
vSak sledovat u vSech
zakazniku kazdy den.

posloupnost
stranek z tyden
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Uziti parametra / metrik -

Parametr aplikace Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
Navstévnost Ukazuje na popularitu Nova metrika, nema Primérny pocet |Log soubor Snaha maximalizovat ty Pocet navstév
jednotlivych jednotlivych vyrobka, €i v kamennych obchodech | navstév na webového stranky, které pfinasi
stranek/zbozi informaci. Spole€né ekvivalent danych serveru podniku hodnotu -

s cestami zékaznika Ize strankach za informaéni metrika

touto metrikou den

optimalizovat jak celkovy

vzhled stranek, tak

pfipadnou funkcionalitu

vyrobkl nebo sluzeb.
Navigace Ukazuje, kolikrat Ekvivalent rozmisténi Primérny pocet |Log soubor Neexistuje doporuéena Poclet navstév
(odkazy) kterou zakaznici stiskli jednotlivé | zbozi v kamennych klik na danou webového metrika - pouze
zakaznik pouziva | navigacni prvky (odkazy) |obchodech. Samotna navigaci serveru informacni hodnota

na strankach. Pfi znalosti | €isla jsou vSak

téchto udaju Ize neporovnatelna.

optimalizovat design

stranky pro jeji maximalné

efektivni vyuziti.
Témata, ktera Opét ukazuje na efektivni | Nova metrika, nema Pocet zakaznikl | Log soubor Neexistuje doporucena Pocet navstév
zakaznik hledal vyuziti reklamy. v kamennych obchodech | za tyden, ktefi webového metrika - pouze
ve vyhledavadi Podrobnou analyzou Ize | ekvivalent. pfisli po zadani | serveru informacni hodnota

predtim, nez
pfisel na nase
stranky

identifikovat vhodny cil
pro investici do reklamy.

konkrétniho
slova do
vyhledavace

Tabulka 9 - Doporu¢ené metriky m-tracking
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Samoziejmé je nutno pfistoupit k detailngjSi analyze jednotlivych ukazateld. VeSkeré
ukazatele je nutno sledovat i v zavislosti na Case. Podle toho Ize urcit, kdy maji nasi
zdkaznici zajem o na$ podnik a na zakladé téchto informaci Ize volit napfiklad vhodné
Casovani reklam. Stejné tak jsou zmény téchto Cisel vhodné ke sledovani dopadu reklamy na
zakaznika a na trh.

Podobnym zplsobem je tfeba analyzovat i pohyb zakaznika na strance, sledovat na které
odkazy klika a podle toho vylepSovat navigaci stranky. ldealni je, pokud se podniku povede
znamé uzivatele identifikovat a pfifadit je ke konkrétnimu zafizeni. Pak je m-tracking i
jedineénym nastrojem pro sledovani dopadu BTL kampani.

Samozfejmosti by také méla zlstat detailni analyza cest, kterou zakaznik prosel. P¥i
kompletnim propojeni s identifikaci zakaznika a s jeho lokalizaci Ize navic vyuzZit i mistni
data, tedy mit pfehled kde a kdy a jak zakaznici sluzby vyuZzivaji. Tento pfistup Setfi penize a
umoziuje podniku soustfedit se na pfesné cilenou reklamu a propagaci. Vhodné je doplinit
vyzkum i o sociologickou stranku (stafi, pohlavi atd.) tak, abychom ziskali komplexni pfehled
o zakaznicich.

Personalni zmény

M-tracking vyZaduje v podniku dodate¢nou kapacitu na detailni a inteligentni analyzu dat.
Vétsi Cast prace sice vykonava vypocetni technika, pfesto je ale hlavni analytické zadani
zavislé na kvalitnim zadani specialisty. Vy8Si naro¢nost na lidské zdroje je zde ale
vykompenzovana kvalitn&jSimi manazerskymi rozhodnutimi a pfesné&jSim marketingem.

Zmény v IS architekture

M-tracking je velmi naroény na reporting, je tedy tfeba pfi instalaci IS pamatovat na stabilni
mobilni server s vykonnym data warehousem pro analytickou ¢ast vypoctd, slouzici jako
zaklad pro souhrny a manazerské zpravy a reporty. Sdileni dat a vysledkl je pak jiz mozno
provadét klasickymi metodami jako jsou MIS, servery pro sdileni obsahu, tzv.sharepointy
nebo podobné technologie. Zbytek zmén v IS architektufe je totozny s pozadavky na m-
presence.

8.5.5. M-Shop

M-Shop je jednim =z nejCastéji vyuzivanych obchodnich modell. Podobné jako jeho
prfedchlidce, kamenny obchod, i tento slouzi k vystaveni zbozi a jeho naslednému prodeji
koncovému zakaznikovi, jedna se tedy nejcastéji o obchodni vztah B2C.

Klasicky obchodni model vychazel zjasnych strategii. Podle typu prodavaného zbozi je
nutno postavit obchod tak, aby byl dobfe dostupny pro zakazniky. Obchodu je tfeba udélat
dostateCnou reklamu, aby cilova skupina védéla, kde ho ma hledat. Je tfeba zajistit
dostate¢né velky nakupni prostor a nasledné strategicky rozmistit zbozi tak, aby toto
rozmisténi vyhovovalo zakaznikim a zaroven byl timto i dale podporovan prodej. Je tfeba
zajistit skladové zasoby a pravidelny pfisun nového zbozi od dodavatelll do skladu a ze
skladu do regalll a najmout pracovni sily na pokladny a obsluhu.

Elektronicka verze, tedy e-shop, je v tomto sméru velmi podobna, ale pfinasi velké mnozstvi
vyhod pro prodejce i pro zadkaznika. Obchod je tfeba opét postavit na misté, kde je dobfe
dostupny pro zakazniky. To znamena mit dobrou adresu, kterou by si zakaznici
zapamatovali a ke které by se Casto vraceli, zaroven je tfeba (coz jiz v sou€asnosti nebyva
problém) zajistit dostate¢nou konektivitu a vykonnost serveru tak, aby se stranky zakaznikim
nacitaly dostatecné rychle.

| design, tedy rozmisténi zbozi v obchodé, je dulezity, nevyhodou pro prodejce je zde velka
konkurence na internetu, tedy pro zakaznika moznost srovnavat a pfechazet z obchodu do
obchodu. Proto by design mél byt profesionalni (je vizitkou firmy) a zaroven by zbozi na ném
mélo byt tak vystaveno, aby zakaznika pfilakalo na prvni pohled a zabranilo mu odejit jinam.

Strana 95



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

DalSi vyhodou tohoto modelu obchodovani je moznost udrzovat sklad v oblasti méné
atraktivni pro zakaznika a tedy v oblasti s vyrazné nizSimi naklady na pronajem téchto
prostor. Cast zboZi navic neni ani nutné mit fyzicky na skladé&, ale Ize jej dorugit zakaznikovi
pfimo ze skladu vyrobce. Z toho vyplyva i minimalni naklad na zfizeni takovéhoto obchodu.

Dulezité je samoziejmé zakaznika informovat o existenci tohoto obchodu. Ktomu se
optimalné hodi E-Marketing (M-Marketing), viz popis nize. Obchod vSak muze fungovat i bez
existence marketingu, napfiklad podporovan pouze odkazem z titulni stranky podniku.

Dulezita je zde jednoduchost a spolehlivost systému. Kazdym krokem, kazdou slozitosti na
strankach totiz komplikuje podnik zakaznikovi nakup a kazdym krokem zaroven zvysuje
nebezpecdi, ze si zakaznik nakup rozmysli. To je také duvod, pro¢ jeden z prvnich a zarover
nejuznavanéjSich elektronickych obchodl (amazon.com) vymyslel a nechal patentovat
systém ,one click shopping® (Obrazek 39).

@ Add to Shopping Cart ]

or
- — 0
@ Buy now with 1-Click ]

Ship to:
IHDnza j

™ add gift-wrap/note

Obrazek 39 - One click shopping - Amazon.com

Dal$i zmény e- a m-shopu jsou zfejmé. Je otevieno 24 hodin denné, zakaznik nemusi nikam
cestovat. Velkou nevyhodou naopak je nemoznost si zbozZi vyzkouset nebo ,ohmatat® pred
zakoupenim. Z tohoto dlvodu jsou k prodeji pfes elektronicka media vhodnéjsi takové typy
zbozi, které zakaznik nemusi pfi koupi vidét, resp. jez jdou maximalné popsat.

NejlepSi pro prodej zde jsou tedy tzv. digital goods — tedy zboZi, ktera je mozno pfes internet
po zakoupeni rovnou distribuovat. Jedna se tedy nejCastéji o software, velka budoucnost je
predvidana i videu nebo hudbé. Prodavat timto zplsobem jdou napfiklad také elektronické
knihy, listky na kulturni akce (které si mize zakaznik sam vytisknout) nebo elektronické
letenky. SlozitéjSi je pak prodej zbozi, které sice Ize uspokojivé popsat, ale neni mozno ho
k zakaznikovi distribuovat pomoci internetu. Tento typ zbozZi je sice vhodny pro prodej pres
internet, nicméné& dodatecné vzniklé naklady na dopravu k zakaznikovi musi hradit zakaznik
(coz ma za nasledek vyrazny pokles trzeb) nebo distribuci hradi prodejce, coz pfedstavuje
vyraznou nakladovou polozku a vyplaci se az u drazSich typu zbozi (napf. elektronika, bilé
zbozi).

Posledni kategorii je kategorie zboZi, kde zakaznik potfebuje byt pfi nakupu v kontaktu se
zbozim. Takovéto zbozi je pro prodej pfes elekironicka média méné vhodné. Duvod je
jednoduchy — pokud si zakaznik chce koupit napfiklad oblek, je potfeba, aby si ho pfed koupi
vyzkousel.

Pokud presto i u takovéhoto typu zbozi podnik provozuje elektronicky obchod (napf.
www.bata.cz), jedna se zde dle mych zkuSenosti povétSinou o ,kanibalizaci“ kamennych
obchodu, kdy zakaznik si vybere konkrétni, pfesné popsané zbozi a toto zbozi si nasledné
(Casto se slevou) objedna pres elektronicky obchod. Elektronicky obchod timto jen pfebral
klienta obchodu kamennému, dal mu €as si nakup promyslet a rozmyslet se, jestli 0 néj
skute¢né zajem ma. Na druhou stranu tento obchod muze byt silnym nastrojem pro cenové
citlivé zakazniky, ktefi hlavné v konkurenci internetu hledaji cenové nejlevnéjsi zbozi.
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Samotné zavedeni standardniho e-shopu neni obtizné ani nakladné. Staci vyuzit nékterého
z open source baligk'’ (napf. ze stranek www.sourceforge.net) nebo vyuzit jiz funké&nich
obchodl napfiklad na serveru www.vltava2000.cz, které nabizi svoji kapacitu vlastné jako
jednoduchy outsourcing. Dulezita pro uspéch obchodu je v8ak customizace a profesionalni

vzhled tak, aby zakaznik obchodu divéroval.

Do tohoto zavedeného systému pfichazi jesté dalSi rozSifeni moznosti obchodniho modelu
v podob& M-Shopu. Cisté M-Shopy zatim vznikaji spi$e s obsahem uréenym pro mobilni
telefony (loga, zvonéni, MMS, java hry), zacinaji ale vznikat prvni projekty kombinujici
vyhody m- a e-shopu.

Nejvétsi vyhodou m-shopu oproti e-varianté je nezavislost na misté. Nakup je mozno provést
kdykoliv, tedy v misté rozhodnuti zdkaznika o nakupu. To zkracuje dobu rozhodovani a
potencialné zvySuje provozovatelim m-shopu zisky. Tato nezavislost na misté ma jesté
jednu vyhodu, muze konkurovat kamennym obchodim pfimo v jejich prodejné.

O podobném modelu, tedy o modelu, kdy si vyberete zboZi v kamenném obchodég, ale
vybrané zbozi si koupite ihned na internetu uvazuji elektronické/mobilni obchody jiz delsi
dobu. Jednou z variant bylo pfedpokladano zabudovani ¢te¢ky ¢arkového kédu do mobilniho
zafizeni (napf. telefonu). Zakaznik by si tak vybral napfiklad knihu, po vybéru by sejmul kéd
CteCkou a tim by ziskal nabidky internetovych knihkupectvi, kde by si mohl vybrat tfeba
pravé nejlevnéjsi volbu. Tato technologie je vSak bohuzel (nebo nastésti pro kamenné
obchody) zatim jenom na papirech projektantu.

Sluzbu na podobném principu (byt bez moznosti okamzité koup&) nabizi v CR spoleénost e-
mall.cz. Pokud v kamenném obchodé objevite zboZi, které mate zajem koupit, staci zaslat
jeho nazev SMS zpravou na pfedem definované Cislo a jako odpovéd pfijde SMS zprava

sluzbu firmy Google pfes protokol WAP na adrese http://wml.froogle.com/ .

Dalsi moznost, jak vyuzit vyhod mobilniho obchodu, je prostfednictvim jiz vySe zminénych
premium SMS, tedy SMS s vyS8Si cenou za odeslani, nez je cena bézna. Tento zplsob
nejCastéji pouzivaji pravé poskytovatelé zabavného obsahu pro mobilni telefony (loga,
zvonéni, MMS).

Existujici m-shopy jsou vétSinou spojeny s e-shopy (paf. amazon.co.uk) a vyuzivaji i dalsi
vyhody m-businessu nez pouze prodej zbozi

Zmény podnikovych procesu

Zména obchodu v obchod elektronicky ¢i mobilni je kliCovou zménou pro vSechny casti
podniku, samoziejmé véetné podnikovych procesl. Snizuje se pocet hotovostnich operaci,
zjednodusSuje se logistika a vznika tlak na snizovani skladovych zasob, rychlost objednavek
od dodavatelll a minimalizaci nakladd na pronajaté prostory.

Pfeména kamenného obchodu v m-shop méni navic kompletné hodnotovy Fetézec
v podniku, proto je tfeba pfizpUsobit procesy i tomuto faktu (blize v kapitole 1 — mobilni
hodnotovy fetézec). Primarné se méni distribuce zbozi k zakaznikovi. Zde je tfeba se
zaméfit na naklady, rychlost a bezpeCnost zvoleného feSeni a to jak pfi digitalnim zbozi
(zabezpeceni proti nelegalnimu kopirovani, nova dodavka pfi neuplném stazeni...), tak pfi
zbozi klasickém (rychlost dodani, ¢as doru¢eni do domu, nepoSkozena zasilka, cena pro
zakaznika i pro podnik).

Dulezitou zmé&nou musi také projit procesy u dodavateld. U mnoha zbozi prestava mit smysl
toto zboZi dlouhodobé skladovat, a mit tak ve skladovych zasobach dlouhodobé vétsi
mnozstvi kapitalu. Toto zbozi Ize objednat az v pfipadé zakaznikova zajmu. Dulezité je zde

7 Open source programy jsou poskytoviny zdarma i véemé zdrojového kédu. Podminkou pouziti je, Ze jakékoliv tipravy ci
doplnéni sofiware budou opét volné dostupné jako open source
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mit pfehled o zakaznikovych potiebach, aby pozdé&jdi dodani neovlivnilo negativné
zakaznikovo nakupni rozhodnuti.

Nabizenim zboZi na internetu se navic vystavuje podnik velmi vyznamné konkurenci. DalSi
obchody jsou ,just click away®, tedy vzdaleny pouze par kliknuti mysi, a tak zakaznik velmi
peclivé porovnava vSechny podminky nakupu.

V8echny tyto aspekty je nutno spravné prfehodnotit a zohlednit v noveé strategii podniku a je
tfreba je uplatnit i v marketingovém mixu. Ten musi samozfejmé& vychazet ze zostfené
konkurence, ale i mozné Castetné zmény cilového segmentu. V neposledni fadé je tfeba
zmeénit channel management, tedy rozloZeni prodeje pfes jednotlivé prodejni kanaly.

PFi pfechodu na mobilni feSeni je tfeba navic brat v potaz nezavislost zédkaznika na misté.
To znamena vySSi naroky na rychlost hledani zbozi nebo sluzby, ale i vySSi naroky na
rychlost jejiho doruéeni. Vyhodou zustava moznost zakoupeni zbozi kdekoliv a kdykoliv.
Tomu je tfeba pfizpusobit i reklamni sdéleni, protoze nakup mulze nasledovat témér
okamzité po shlédnuti spotu nebo pfecteni textove reklamy.

To umozriuje i zvySenou konkurenci pro kamenné obchody. Dlraz v procesech je zde vSak
nutno klast na jednoduchost. Dllezita se stava péCe o zakazniky, jako poprodejni sluzba i
jako dodate¢ny prodejni argument.

Objednani zboZi je klasickym pfikladem procesu, ktery je tfeba zcela pFepracovat (viz
Obrazek 40). Poukazuji zde i na skutecnost, ze zakaznik mlze provést nakup bezprostfedné
po nakupnim rozhodnuti, coz v kamenném obchodé neni mozné a vyrazné zvysuje
uspésnost prodeje. Obrazek procesu je rozdélen do tfi sloupcu podle &innosti, které
vykonava zakaznik, obchod a dodavatel zbozi.
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Klasickv model :

Zakaznik

Obchod

Dodavatel

Mobilni feSeni :

Objednavka

(

Objednavka
doru¢ena

§

Distribuce

Zakaznik

Obchod

Dodavatel

Objednavka

zbozi

(

\/

(

Objednavka
pfijata

§

Objednavka
pfedana

dodavateli

(

(

Objednavka
doru¢ena

(
§

Objednavka
zbozi

Distribuce
zbozi

(

Zbozi
vyskladnéno

Zbozi

obdrzeno

(¢

Zbozi
obdrzeno

(

Obrazek 40 - Zmény procesu objednani zbozi (zjednoduseno)

Obrazek 40 ukazuje zjednoduseni procesu objednavky. Zatimco v klasickém modelu je zbozi
jiz pfedem objednano a nachazi se ve skladu obchodu, mize byt u mobilniho feSeni zbozi
ve skladu dodavatele. V mobilnim modelu tedy nemusi mit obchod Zadny sklad nebo ho méa
pouze minimalni a zboZi objednava az v okamziku potfeby. Casto tak slouzi pouze jako
marketingovy prodejce, kdy celou logistiku zajistuje dodavatel, pfipadné dochazi k distribuci
pfimo z jeho skladu. Tim je mozZné vyrazné sniZit naklady na cely distribucni Fetézec.

Faktory uspésnosti projektu

Vedeni projekttl se zavedenim elektronického obchodu stava vice technologicky zaméfené.
Projekty se tedy témér vyluéné tykaji propojeni obchodnich systém( podniku s webovym
rozhranim. U mobilnich feSeni navic je velmi vyznamna komunikace s poskytovatelem sité a
konektivity a zvySuje se i naroCnost na testovani pro vSechny typy mobilnich zafizeni na
kterych se pfedpoklada pouzivani mobilniho obchodu.
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Pro testovani je zaroven nutné klast diraz na jednoduchost, rychlost a spolehlivost, dilezité
je také minimalizovat mnozstvi pfenesenych dat, které témér vzdy znamenaji prodlouzeni
nakupniho procesu a znamenaiji u vétsiny obchodnich modell operatord dodateéné finanéni
naklady pro zakaznika.

Pokud se tedy podivame na cely mobilni hodnotovy fetézec, je z néj jasné, ze nejvyraznéjsi
zménou pfi vedeni projektld je mnohem tésnéjsi a uzsi spoluprace s partnery pfi hledani
vhodného a spolehlivého technického feseni.

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projekti

Dostupnost 2,8 Cely systém musi byt dostupny 24/7/365 Drobné odstavky mozné

systému v no€nich hodinach.

Zobrazitelnost 2,6 Stranky musi byt spravné zobrazitelné na vSech mobilnich

stranek zarizenich. Optimalné se o toto zobrazeni stara presentacni vrstva
architektury IT.

Bezpecnost 3,0 Nezbytna podminka vSech projektl

Sofistikované a 1,9 Blize viz kapitola m-payment (kapitola 8.5.2)

jednoduché

placeni

Jednoduchost 2,3 Slozité feSeni zakaznika odrazuje

Zapamatovatelna 1,0 Stranky by méli mit jednoduchou a zapamatovatelnou adresu

adresa

Sjednoceni 1,7 Stanky by mély dodrZovat podnikovou kulturu a identitu

se strategii

podniku

Tabulka 10 - Faktory uspésnosti vedeni projektdl m-shop (Vyznam vznikl jako priimér z hodnoceni
fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje priloha 1)

Metriky

Klicové ukazatele pro prodej zUstavaji velmi podobné. Obrat, naklady, marze, zisk. Zajimavé
je sledovat presnéji pohyb zakaznik(l, ¢i velmi detailné jejich chovani. PFfi podrobnéjSim
sledovani dat je mozné zjistit trendy a vyrazné zvysit zisky.

Hlavni vyhodou oproti klasickému modelu je tedy moZnost rozpadu metrik aZz na jednotlivého
zakaznika a na zakladé tohoto rozpadu jejich slouceni podle statisticky relevantnich udaija.
Muazeme tedy zjiStovat obrat a zisk podle regiont a sociologickych dat a na zakladé toho
upravovat marketingovy mix €i cilovy segment.

Dulezité metriky zde mazeme délit do tfi kategorii :
¢ Na zakaznika (metriky podrobné popsany v kapitole m-tracking):
+ Pocet stranek zobrazenych béhem jedné navstévy
Délka navstévy (celkova doba stravena na strankach)
Pocet navstév
Pocet unikatnich navstév
Obrat na zékaznika (popis viz tabulka)

Obrat na navstévu (popis viz tabulka)

- F F F FF

Zisk na zakaznika (popis viz tabulka)
+ Zisk na navstévu (popis viz tabulka)

e Metriky reklamnich kampani (s rozpadem na jednotlivé kanaly):
+ Pocet navstév v disledku reklamni kampané

+ Délka navstévy
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+ Pravidelnost navstév (vraci se zakaznik)
+ Obrat/zisk na zakaznika (béhem prvni navstévy a béhem dalSich navstév)
+ Zisk z reklamni kampané
e Metriky stranek (metriky podrobné popsany v kapitole m-tracking):
4 Prvni stranky, na které uzivatel pfisel
+ Posledni stranky, kde uzivatel skongil
+ Cesty po strankach
+

Navigace (odkazy), kterou zakaznik pouziva (pro optimalizaci designu
stranky)

*

Navstévnost jednotlivych stranek/zbozi
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Parametr CH parame ) 4 TR 2 Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj DL Jednotka
aplikace hodnoty

Obrat na Jedna z kli€ovych metrik pro V kamennych obchodech Celkova suma DWH, SW pro Snaha maximalizovat, Ména (CZK,

zakaznika diferenciaci zakaznikl podle dostupna pouze za pouziti nakoupena Ucetnictvi, CRM rizné hodnoty podle EUR)
obratu (diferenciace, ktera maze | vérnostnich programu atp. zakaznikem za prostfedi a oblasti
byt komunikovatelna umoznujicich identifikaci jeden rok podnikani
zakaznikiim). Uvadéna zakaznika. S m-commerce
v penézich za ¢asovou jednotku. | miiZzeme mit toto Cislo
V porovnani s obratem na nezavisle na registraci u
navstévu ukazuje na vérnost kazdého zakaznika. Casto se
zakaznikd. pouziva zkratka ARPU —

pramérny pfijem na
zakaznika

Obrat na Metrika ur€uje, kolik jsou Ekvivalent obchodu. Primérna suma DWH, SW pro Snaha maximalizovat, Ména (CZK,

navstévu zakaznici ochotni utratit v m- Zavedenim mobilniho nakoupena za ucetnictvi, CRM riizné hodnoty podle EUR)
shopu. Dulezity je dlouhodoby obchodu se tato metrika jednu navstévu prostfedi a oblasti
trend, kdy pfi klesajici tendenci | nezméni, pouze pfi zavedeni | béhem jednoho podnikani
je tfeba se zamyslet nad poplatkll za dopravu zbozi meésice
incentivami i mnoZstevnimi Ize oCekavat vysSi
slevami. objednavky na ukor jejich

mnozstvi.

Zisk na zakaznika | Jedna z kli€ovych metrik pro V kamennych obchodech Celkovy zisk ze DWH, SW pro Snaha maximalizovat, Ména (CZK,
diferenciaci zakaznik( podle dostupna pouze za pouziti zakaznika za jeden | U€etnictvi, CRM, riizné hodnoty podle EUR)
skute¢ného pfinosu pro podnik. [ vérnostnich programu atp. rok - naklady na routingové strategie | prostfedi a oblasti
(diferenciace obtizné umoziujicich identifikaci péci podnikani
komunikovatelna zakaznikim). |zakaznika. S m-commerce (dopisy,asistované
Uvadéna v penézich za €asovou | mizeme mit toto Cislo kontakty, atd.)
jednotku. nezavisle na registraci u

kazdého zakaznika.
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Parametr el parame ) ey Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj R e Jednotka
aplikace hodnoty
Zisk na navstévu | Metrika ukazuje, kolik maze Ekvivalent kamennych Zisk za mésic / DWH, SW pro Snaha maximalizovat, Ména (CZK,
podnik realné investovat do slev | obchodu. V mobilnich pocet navstév za Ucetnictvi, CRM, log [ rGzné hodnoty podle EUR)

a pfimé podpory prodeje.
Dilezity je opét dlouhodoby
trend.

obchodech muze byt
nastavena niz8i cena, diky
niz§im nakladum by vSak
zisk mél z{stat stejny nebo
mirné nizsi.

meésic

webového serveru

prostfedi a oblasti
podnikani

Pocet navstév v
dusledku reklamni
kampané

Ukazuje na uspésSnost reklamni
kampané. Kamparn Ize

k navstéveé pfiradit napfiklad tim,
Ze zakaznik zada jiné url,
pfichazi z jiné stranky nebo patfi
do skupiny oslovenych.

Nova metrika, nema
v kamennych obchodech
ekvivalent.

Pocet navstév
relevantni skupiny
do max.1 mésice
po skonceni
kampané

DWH, log web
serveru, databaze
CRM, databaze
kampani

Snaha maximalizovat
pocet navstév ku poctu
oslovenych. LiSi se
podle tématu, kanall a
obsahu kampané.
Max.hodnoty vyjimeéné
presahuji 20%

Pocet navstév

Délka navstévy

Dulezita metrika ukazujici, zda
kampan byla skute¢né cilena.
Pouzitim raznych trikd Ize sice
zakaznika donutit k navstévé
stranky (vice napfiklad [Safka;
2000]). Navstéva je v8ak
nechténa a kampan pUsobi
spide negativné.

Nova metrika, nema
v kamennych obchodech
ekvivalent.

Prdmérna doba
navstévy

Log soubor
webového serveru

Snaha maximalizovat,
rizné hodnoty podle
prostfedi a oblasti
podnikani

sekundy,
minuty, hodiny

Pravidelnost
navstév (vraci se
zakaznik)

Zde mizeme pouzit tfi metriky.
Prvni ukazuje procentuelni podil
znadi vyssi vérnost zakaznikl a
zaroven i stabilitu podnikani).
Dalsi metrikou je, kolikrat
prumérny zakaznik nakupuije a
jak Casto se vraci. Tyto metriky
mohou potvrdit spravnost
zacileni kampané. Pokud se
zakaznici vraci, pak byla
kamparn zacilena spravné.

Nova metrika, nema

v kamennych obchodech
ekvivalent. Vyjimkou jsou
vérnostni programy, které
umozniuji pravidelnost
sledovat. Nikdy se ale u
klasickych obchodu
nedosahne uplné moznosti
sledovani a navic nelze
pfifadit ke kampani

Pocet novych
zakaznikd za mésic
/ celkovy pocet
zakaznikd za mésic
--nebo-- Pocet
zakaznikd za mésic
/ pocet nakupt --
nebo-- Pocet
nakupl konkrétnich
zakaznikd za mésic

DWH, log web
serveru, databaze
CRM, databaze
kampani

Pokud neni jiny cil
kampané, je cilem
vérnost - snaha
minimalizovat Cislo
(varianta 1 a 2,
maximalizace u var.3)

Pocet navstév
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Parametr el parame ) ey Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj R e Jednotka
aplikace hodnoty
Obrat/zisk na Touto metrikou mazeme zjistit, |V kamennych obchodech Ize | Obrat(zisk) / po¢et |DWH, SW pro Snaha maximalizovat, Ména (CZK,
zakaznika jaké &astka lze investovat ,Do méfit obrat/zisk na zakazniku Ucetnictvi, CRM, log | rzné hodnoty podle EUR)
zékaznika“ v rdmci reklamni priimérnou navstévu. Velmi webového serveru | prostfedi a oblasti
kampané. téZko Ize ziskat udaje o podnikani
opakovanych nakupech a o
pfifazeni nakupu k reklamni
kampani
Zisk z reklamni Tato metrika s urcitymi Nova metrika, nema Celkovy zisk u DWH, log web Snaha maximalizovat, Ména (CZK,
kampané omezenimi (neobsahuje zvyseni | v kamennych obchodech zakazniku ze serveru, databaze |rdzné hodnoty podle EUR)
povédomi o podniku, narlst ekvivalent. skupiny oslovenych [ CRM, databaze prostfedi a oblasti
image). M{ize ukazat navratnost kampani - naklady | kampani, log podnikani
¢astek vlozenych do reklamy. na kampan - rast webového serveru,
nakladd na log routingovych
asistovanou péci strategii

Tabulka 11 - Doporuc¢ené metriky M-shop
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Kromé téchto zakladnich metrik je tfeba sledovat i spokojenost zakaznika, pocet stiZznosti,
rychlost doru€eni, poCet vracenych zasilek a dalSi metriky, které souviseji s managementem
cild podniku a s konkrétni nabidkou. Samozfejmosti zlstava také nutnost sledovat
pravidelné klasické finan¢ni ukazatele jako cash-flow, atd.

U mobilnich aplikaci m-shopu je vyhodou pfesnéj§i méfeni vySe zminovanych udajd,
vychazejici zjedine€né autentifikace zakaznika, ktera neni u e-shopu zdaleka
samoziejmosti. Vyhodou je zde i mozna uzSi spoluprace s operatorem sité, ktery maze
nékteré metriky pomahat naplhovat (napf. placeni muze probihat pfes fakturu nebo
z predplacené karty).

Dal3i vyhodou m-shopu je pfi uzsi spolupraci s operatorem i moznost doplnéni regionalnich
informaci tak, aby bylo mozné analyzovat informace i z tohoto pohledu. U této moznosti je
v8ak tfeba se podrobnéji seznamit s pravnimi podminkami konkrétni zemé, zda a za jakych
podminek je mozno tato data pouzit.

Organizaéni a Personalni zmény

Pouziti automatizace s sebou pfinaseni zménu pozadavkl v personalni politice podniku. Je
tfeba vyrazna zména znalosti a dovednosti jednotlivych zaméstnancu, narusta narok na
znalosti v oblasti vypocetni techniky, programovani (nebo nutnost outsourcingu v této
oblasti). U méné kvalifikované pracovni sily klesa vyrazné potiebny pocet zaméstnancl. Mizi
nutnost obsazeni pokladen a plnéni regall. Na druhé strané pfibyva prace v oblasti
vyskladnéni vyrobkd.

Vyrazné roste pocet pozadovanych kontaktl pfes média jako je telefon nebo email, coz
zvysSuje pocet zaméstnancl v oblasti péce o zakaznika.

Tabulka 12 zobrazuje modelovy pfiklad téchto zmén vychazejici z mych zkuSenosti se
zavadénim mobilniho obchodovani. Jedna se o klasicky pfiklad malého az stfedniho podniku
(segment SME — Small Medium Enterprise) pfed a po pfechodu na mobilni obchodovani.
Piny pfechod (s vylou¢enim klasického modelu) nebyva c&astym feSenim. V pfipadé
zachovani klasického modelu, dochazi k narlistu po¢tu zaméstnancl podle tabulky s tim, ze
zustavaji zaméstnanci z klasického modelu. Podniku pfi pfechodu na m-commerce navic
velmi vyrazné roste kapacita, obrat i zisk.

Klasicky model M-commerce
Skladnik (pfijem a vyskladnéni zbozi) 2 3
Pokladni / pultovy prodej 5 0
Ugetni — platby dodavateltim, dohledani plateb zakaznikii 1 1,5
Kontakt se zakazniky (telefon, email, dopis) 0,5 2
Technologie (web, wap, pokladny) 1 2

Tabulka 12 - Organizaéni zmény v podniku - m-shop

Ostatnich oblasti, jako je marketing, design, Ci strategie se personalni zmény vyrazné
nedotknou, dochazi vSak k podstatné zméné orientace jejich prace.

Zmeény v IS architektuie

V IS architektufe dochazi zavedenim e-shopu k vyraznym zménam. Ddaraz je kladen hlavné
na automatizaci procest objednavek a vyskladnéni, jakoz i na celé skladové hospodafstvi
vCetné dopadu na finanéni ukazatele podniku.

E-verze obchodu, tedy e-shop, navic umoznuje pfistup k datim aplikaci i z nechranéné
oblasti internetu, je tedy nutno tyto on-line propojit s udaji o skladovém hospodarstvi a
zaroven vénovat zvySenou pozornost bezpecnostni politice, protoze propojeni na hlavni
databaze podniku muze, pfi nedostateéném zabezpeceni pfistupu, mit katastrofické
nasledky na celé podnikani.

U m-feSeni se situace jesté komplikuje a to nutnosti uzsi provazanosti a nutnosti kooperace
s partnery. To kromé narokl na bezpecnost, pfinasi i zvySené pozadavky na otevrenost
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systému a standardizaci tak, aby spolu mohly i rizné systémy komunikovat pfes standardni
rozhrani (napf. XML, web services).

Tvorba m-shopu navic klade naroky i na serverovou &ast, ktera musi posilat optimalizovany
zdrojovy kdd stranek obchodu v zavislosti na prohlize€i a moznostech zafizeni zakaznika.

V obou pfipadech je tfeba velmi peclivé navrhovat data warehouse tak, aby byl kvalitnim a
spolehlivym zdrojem informaci pro MIS v podniku.

Zejména u mobilnich feSeni navic vznikd mozZnost nékterou &ast hodnotového Fetézce
outsourcovat a tim uSetfit naklady.

Platby
Banka

Klasicky model : Mobilni feseni :
Zakaznik Zakaznik
Web Web SMS | |WAP
Pokladna A A A
+ \4 A\ 4
Operator mobilni sité
Platby
Sklad ¥ ] 7
P Finance a .
< | Géetnictvi Prezentacni vrstva
A A A
Y Y Y
Webserver
A
A\ 4
Sklad Finance a

A
A

ucetnictvi

Obrazek 41 - Zména IS architektury - m-shop

Jak zobrazuje Obrazek 41, dochazi zavedenim m-shopu k velmi vyrazné zméné organizacni
struktury. Zatimco v klasickém modelu je web €asto pouze osamocenou komponentou
nepropojenou se systémy podniku, dochazi se zavedenim m-shopu k navazani webu na
systémy podniku. Dulezité je v tomto okamziku myslet nejen na web, ale i na ostatni kanaly,
které chce podnik provozovat. V8echny tyto kanaly by mély byt pfes prezentaéni vrstvu
navazany na web server a pfes néj na dalsi funkéni systémy podniku.

Castym pripadem byva také napojeni na tfeti strany a to hlavné za G&elem plateb. T&mito
tfetimi stranami jsou nejCastéji banky nebo mobilni operator. Tyto subjekty byvaji ¢asto
napojeny primo na systémy financi a ucetnictvi podniku.

8.5.6. Powershopping a nastaveni ceny zakaznikem

Powershopping (nékdy také community shopping) a model nastaveni ceny zakaznikem jiz
patfi do kategorie obchodnich modeld, které jsou vice zavislé na elektronickych médiich a
které vznikaji pravé a hlavné diky nim. Myslenka powershoppingu je jednoducha. Na
internetu je velké mnozstvi nakupujicich, pokud se tito spoji a spole¢né koupi jeden druh
zbozi 20x, mohou dohodnout nizZsi cenu od vyrobce. Pokud jich ale bude 50, 100 sleva se
bude stale zvySovat. Pfi nastaveni ceny zakaznikem definuje zékaznik, za kterou cenu je
ochotny danou sluzbu/ zbozi nakoupit. Prodejce, pokud ma zajem, (volnou kapacitu) mu
muze zbozi za tuto cenu prodat a kupuijici je pak povinen zbozi koupit.
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Standardni model zde vétSinou funguje u firem. Ty se Casto spojuji v fetézce a tyto obchodni
fetézce spole¢né vystupuji vici dodavateli jako jeden zakaznik, ktery ma mnohem vétsi
vymahaci silu vic¢i dodavateli. Podobny princip je i u elektronického powershoppingu s tim
rozdilem, Ze produkt mize byt (a zpravidla i byva) nabidnut koncovym zakaznikim. Méni se
tedy pohled z kontaktu B2B na B2C. Podnik slouzici jako zprostfedkovatel, tvarce virtualni
komunity, vyhlasi zbozi a k nému stanovenou cenu. Tato cena se liSi podle poctu zakaznikd,
ktefi si dané zbozi koupi a jako takova je tedy znama az nakonec, v konkrétné stanovené
datum.

Pfi prodeji, kdy zakaznik urCuje, cenu by se ve starSich obchodnich modelech uplatnilo spisSe
smlouvani. Prodejce se musi nakonec sam rozhodnout, zda se mu prodej za tuto cenu
vyplati. V naSich obchodnich podminkach se tento zpisob obchodovani pouzival opét spiSe
v B2B kontaktech.

Powershopping, jako zplUsob obchodu ma nékolik zajimavych vlastnosti. Presvédci
neobsahuje zadné riziko a zakaznik se sam snazi ziskat dalsi a dalSi zakazniky, protoze si
tim sam sniZuje cenu. Zajimavé je, Zze touto metodou vlastné dodavatel oteviené pfiznava,
pfi jakych mnozstvich poskytuje jaké mnozstevni rabaty, coz mu v budoucnu stéZuje pozici
pfi vyjednavani s dalSimi zakazniky, ktefi jiz znaji jeho taktiku a strategii.

Podobné je tomu i pfi nastaveni ceny zakaznikem. Podnik zde sam pfiznava, za jakou cenu
se mu jesté vyplati zbozi/sluzbu prodavat a navyka tim zakaznika na nizkou cenu. Zakaznik
pak do budoucna neni jiz ochoten platit plnou cenu, ktera je dulezita pro splnéni
podnikatelskych plant podniku. Tento model se v sou¢asnosti nejcastéji pouziva pro sluzby
typu ubytovani nebo last minute nabidky, kdy i velmi nizka cena je pro podnik vyhodna pro
vytizeni letadla Ci volné kapacity v hotelu.

Z tohoto pohledu je zajimavy také pravni pohled na powershopping. V nékterych zemich
(napfiklad Némecko) je tento obchodni model z pohledu €asti pravnik(i nezakonny (napf.
[Sieber, 2004]) podle nekalosoutézniho prava, kdy powershopping mlze byt povazovan za
pfehnané lakani zakaznika, kde jako zaklad neni jiz porovnavani cen, ale cely nakup ma
spiSe charakter hry. Proto je pfi zakladani podobnych obchodnich modeld nutno peclivé
prostudovat pravni Upravu statli, ve kterych ma podnik zajem powershopping provozovat.
Druhy model nastésti neni zatim pravné napadan.

Mezi nejznaméjsi obchody patfi www.letsbuyit.com nebo www.powershopping.de, ale
vzhledem k vyS§e zmifiovanym problémim s némeckym pravem neni jisté, jak dlouho budou
moci powershopping v Némecku jesté nabizet. U nabidky ceny zakaznikem je situace
jednodussi, k nejvét§im podnikim nabizejicim tento zpUsob prodeje patfi napfiklad
www.priceline.com nebo www.ihrpreis.de.

Mobilni verze powershoppingu se zatim pfili§ neobjevuje a dokud nebude vyifeSen pravni
problém s elektronickym powershoppingem, jesté delsi dobu tyto modely vznikat nebudou.
Vyhodou téchto mobilnich nakupl je moznost vétsi interakce se zakaznikem a ,donucovani®
ho, aby ziskal pro svUj nakup jesté dal$i zakazniky, aby dosahl na slevu. Zaroven mobilni
verze diky lepSi autorizaci umoziiuje vétsi garanci, Ze zakaznik skuteéné za objednané zboZi
zaplati.

Mobilni nabizeni ceny zakaznikem ma vyhodu v mozZnosti zadat zakaznikem cenu pravé
v kamenném obchodé&, kde zbozi vidi nebo v misté, kde se spolu zakaznici dohodnou o
koupi. Navic obsahuje podobné vyhody jako pfi powershoppingu, tedy vétSi interaktivitu a

Zmény podnikovych procesu

Pokud podnik aplikuje powershoping a uréeni ceny zakaznikem pfi jiz existujicim obchodnim
modelu, je postup podobny jako pfi zavedeni m-shopu, je vSak tfeba dukladné zvazit procesy
a marketingovou strategii tak, aby nedochazelo ke snizovani zisk( podniku.
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Zména procesl z e-/m-shopu k powershoppingu znamena vyraznou redukci nabizeného
zboZi a koncentraci se na uzZsi sortiment nabidky.

Klasicky model :

Objednani Podnik Zakaznik ohoda o \ \Zakaznik

zbozi, uréeni ) v L e, . i

ceny, rabatd plati Sklad pfichazi cené plati
do obchod

Mobilni feseni :

Objednani Nastaveni Zakaznik\ \Zakaznik tanoveni Zakaznik

zboZi, urceni o ,

ceny, rabatd cen pro . shani Ceny, plati
zakazniky nakupuje/ falsi zak. dodavka

Obrazek 42 - Powershopping - zména procesu nakupu

Obrazek 42 ukazuje zakladni zmény procesu stanoveni koncové ceny a pohybu zbozi mezi
vyrobcem, prodejcem a zakaznikem. Zajimavé je si uvédomit, Ze v dobé uzavieni kupni
smlouvy, tedy v dobé nakupu, je$té ani vyrobce, ani prodejce a ani zakaznik neznaji
kone¢nou cenu. Prfesto je zakaznik povinen tuto cenu zaplatit. Zaroven dochazi
k prodlouzeni doby mezi objednavkou a doru€enim zbozZi a minimalizuji se naroky na
skladové zasoby prodejce.

Faktory uspésnosti projektu

Obé metody v sobé obsahuji velké mnozstvi interaktivity, tedy moznosti zakaznika podilet se
na prodeji aktivnéji, proto by ve v8ech projektech mélo byt mySleno na interaktivitu,
komunikaci se zakaznikem a jeho pfipadnou reakci. Ostatni zmény jsou opét velmi podobné
m-shopu.

Metriky

Také zde jsou metriky velmi podobné tém z m-shopu. Pfibyvéa zde navic aktivita uzivatele at
jiz v doporu€ovani powershoppingu (lze zjistit napfiklad vhodnym propojenim s vérnostnim
systémem) nebo v UspéSnosti akceptace ceny nastavené zakaznikem (kolik procent ze
zakaznikem navrzenych cen bylo dodavateli skute¢né akceptovano).

Personalni zmény

U obou modell je tfeba vyvijet velky tlak na dodavatele, aby nabidly cenové atraktivni
modely prodeje. Proto je zde kladen mnohem vétsi dliraz na vyjednavani s dodavateli. Tento
fakt se musi odrazit i v personalni politice, tedy v zaméstnani osob, které maji zkuSenosti s
vyjednavanim. Ostatni zmény v personalistice jsou stejné ¢i podobné jako u m-shopu.

Zmeény v IS architektuie

Oba modely jsou postaveny na interaktivité, proto by i IS architektura méla byt tak stavéna,
aby dodrZovala zasady jednoduché a Casté komunikace se zakaznikem. Tim vznika
samoziejmé velky potencial pro instalaci nékterého ze CRM feSeni pro lepsi komunikaci a
porozuméni zakaznika.

Casto také u powershoppingu mize dochazet k narlstu zatéze v koneéné fazi objednavani,
tedy v okamziku kdy jiz je znama koncova cena a tato cena se jevi zakaznikim jako
vyhodna. Proto je tfeba myslet pfi dimenzovani systému i na tuto nadmérnou zatéz. | zde
plati, Ze zmény v architektufe jsou podobné jako u m-shopu.
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8.5.7. M-marketing

Marketing sam o sobé& znamena komunikaci se zakaznikem (at’ jizZ cenou, mistem, reklamou
nebo produktem). Protoze vSechny modely mobilni komunikace vyuzivaji v maximalni mife
komunikace se zakaznikem, Ize vétSinu z nich zafadit pod m-marketingu (napfiklad one2one
marketing, m-CRM atd.). Z tohoto divodu budou v této kapitole zminény pouze ty ¢asti m-
marketingu, které pfimo komunikuji se zakaznikem, bude zde tedy blize popsana tzv.
marketingova komunikace.

MozZnosti marketingu i pfi klasickych kanalech jsou velmi spjaty s modernimi technologiemi.
Pro vyuziti vSech moznosti mobilniho marketingu je tfeba se podrobné seznamit s mobilnimi
technologiemi, aby bylo mozno pfesné definovat pozadavky na kampan a na vystup
z kampané. V sou€asné dobé je zatim odvétvi mobilniho marketingu velmi malo rozvinuto.
To ale znaci, Ze zakaznici si jeSté nevytvofili dostateCny odstup a nadhled na m-marketing,
coz zvySuje jeho uspésnost oproti e-marketingu nebo klasickému marketingu.

Nejprve je ale nutno popsat klasicky model, ze kterého m-marketing vychazi. Marketingovy
mix v sob& obsahuje cenu, misto, produkt a komunikaci. Cena, misto a produkt budou
pfedmétem dalSiho vykladu v kapitole o0 one2one marketingu, dal3i popis tedy bude zaméfen
na komunikaci. | pfi komunikaci je tfeba vytvofit a pfipravit odpovidajici komunikacni mix,
tedy spravné namichat pomér médii. Staré déleni specifikuje komunikaci na ATL (Above the
line — tedy masova komunikace-napi. TV, radio,..) a BTL (Below the line — pfimé&jsi
komunikace jako napf. dopis, telefonat...).

Vybér ATL nebo BTL komunikace a zaroven i celého komunikaéniho mixu zalezi hlavné na
komunikacnim sdéleni a na cilové skupiné, na kterou je kamparn zaméfena. Kampané
ur€ené SirSimu publiku vyuzivaji hlavné méné adresné kanaly, které ale komunikuji s vétsi
Casti potencialnich zakazniku, tedy napfiklad televize nebo radio. Takovéto kampané je
vhodné podpofit billboardy nebo reklamou v tisku.

Podle cilového segmetu je pak nutno vybrat spravné médium, tedy napfiklad pro teenagery
Casopis o Popu, radio vysilajici techno music, pro podnikatele bude spiSe vhodnéjSim
médiem radio poskytujici informace nebo doba zprav v televizi. Kazdé médium ma
zpracovany profil svych posluchacl (divakd) a podle néj nabizi svUj prostor zadavatelum
reklamy. Casto plati, Ze spravnym cilenim reklamy (napfiklad do odborného &asopisu) Ize
dosahnout levnéji vétSiho uspéchu nez hromadnym oslovovanim napfiklad v televizi. Vzdy
ale zavisi na cili kampané.

Kromé standardnich marketingovych model(, jako je napf. sponzorovani ¢lanku, zac¢ina na
internetu vznikat velké mnoZstvi novych médii, které umozZnuji kontaktovat zakaznika
podstatné levnéji nez klasickymi metodami. K takovymto metodam patfi napfiklad email
zakaznikovi (hrozi zde nebezpeli, Zze zakaznik bude povazovat email za spam — vice
v kapitole o pravnich pfistupech), prace v diskusnich skupinach, prezentace na webu a
hlavné bannery.

rozmérech 468x60 nebo 460x55 pfipadné i v dalSich atypickych rozmérech se snazi
zakaznika nalakat, aby pfes né navstivil stranku zadavatele reklamy. Tim jak postupné
vznika vice a vice bannerovych reklam, za¢ina zakaznik postupné ztracet o reklamy zajem a
zacina je prehlizet — to je podstata fenoménu zvaného Banner-Blind [Pagendarm, 2001].

Tato teorie vychazi z pokusu, kdy byly uzivatelim polozeny otazky a méli na né najit na
webové strance odpovéd. Ve chvili, kdy byla odpovéd zobrazena na banneru, uZivatelé méli
problém odpovéd najit nebo ji vabec nenalezli. To nuti poskytovatele a zadavatele reklamy
vymyslet agresivnéjSi a agresivnéjSi formy internetové reklamy, aby na né zakaznik
reagoval, zatim bohuzel vS§ak stale mnoho agentur nenapada, Zze feSenim muze byt pouziti
sofistikovangjsi metody, nového kanalu, tedy m-marketingu.

Mezi standardni metody mobilniho marketingu Ize zafadit informacni kanaly, tedy metodu
informovani zakaznik(, ktefi si dany kanal pfihlasi, o novinkach v nabidce podniku. Dal§im
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modelem je klasické zasilani SMS nebo MMS obsahujici reklamni sdéleni. Téchto zprav je
v8ak nutno rozesilat omezeny pocet a jen velmi srozmyslem, aby byly v souladu se
zakonem (viz kapitola o pravnich omezenich).

DalSi velmi €asto pouzivanou metodou jsou spotiebitelské soutéze Ci vérnostni programy,
kdy zakaznik zasila jako odpovéd na otazku spotfebitelské soutéze SMS s odpovédi nebo
s kodem vyrobku a tim ziskava moznost vyhrat nebo dostava body na svUj vérnostni tcet.

Mezi méné tradi¢ni, ale to uc€inn&jSi metody patfi napfiklad moznost zakaznikovi nechat si
zaslat logo firmy na displej, ¢i zvonéni v melodii zvukového loga firmy. Takovato moznost je
vnimana zakazniky velmi pozitivné a navic vytvafi dlouhodobégjsi vztah k brandu firmy.
Zakaznik pouziva mobilni telefon velmi Easto a pfi kazdém zazvonéni &i pohledu na displej je
slySet Ci vidét logo podniku. Na podobném principu, se zaméfenim na teenagery, mize
fungovat i nabidka java her s logem spole¢nosti. Moznost stahnout si zdarma java hru (v
cené 30-50 K¢&) je povazovana za velky benefit. Pokud navic pfi hfe nékolikrat zopakujeme
logo podniku nebo dokonce celou hru zkomponujeme tak, aby jasné vysvétlovala motiv
firmy, je Uspéch u produktll zaméfenych na tento segment zakaznikd zaruceny.

Dalsi, velmi zajimavou metodou je tzv. virovy marketing. Virovy marketing je vtipné i pou¢né
napsany text, ktery uZivatele tak zaujme, Ze si ho sami mezi sebou posilaji. Virovy marketing
se zacal objevovat v e-mailech. U SMS zprav je délka zpravy pfili§ kratka na to, aby se do
160ti znak( veSel viipny text jeSté s reklamni zpravou. Mnohem vySSi potencial se skryva
v MMS zpravach, ty zatim umi pouze statické obrazky a az 1000 znak( textu, na
nejmodernéjSich telefonech je v3ak jiZ mozno pfehravat i video nahravky nebo obrazky
animované. Vymyslet takovouto kampan je velmi naro¢né, ale kampan je zase podstatné
ucinnéjsi (zakaznik dostava zpravu od nékoho, komu duvéfuje) a v neposledni fadé velmi
levna.

I v mobilnim marketingu se mlzeme setkat s bannery napfiklad na WAPu. Ty se ale
z davodl nutnosti nakladného pfipojeni k internetu a placeni za pfenesena data pouzivaji jen
velmi malo. Dal§im divodem méné Castého pouziti je zatim mala velikost displejd mobilnich
koncovych zafizeni.

Mobilni technologie nabizi i dalsi mozZnosti marketingu. Napfiklad marketing v zavislosti na
misté zakaznika. Zakaznik, pokud se pfiblizi do blizkosti obchodu, mize dostat reklamni
zpravu o novinkach a o nabidce v tomto obchodé. Tento zpusob komunikace zatim nebyva
pouzivan, mistni informace v reklamé ale jiz byly (a jsou) pouzity pfi sluzbé Cell
Broadcasting u firmy Eurotel Praha s.r.o. Sluzba Cell Broadcasting znamena, ze kazda
burika, kazdy vysila¢ mobilni komunikace o sobé& mlze vysilat informace, které se zobrazi na
displeji mobilniho zafizeni. Eurotel v téchto informacich vysila polohu bunky a tim i
zakaznika a zakaznik tak ma na svém displeji vzdy svoji aktualni polohu (napf. ,Jihlava®)..
V blizkosti obchodnich center se pak text méni na reklamni sdéleni (napf. ,Spar - TIX 1,5kg
jen 149K¢E". Reklama je ucinnéjsi, protoze zakaznik kolem obchodu pravé projizdi nebo
prochazi. Kazdopadné se v3ak jedna o pomyslnou tfedniCku na dortu, ktera zatim nema
vysokou ucinnost ani vyuzivani.

Z firem zabyvajicimi se mobilnim marketingem bych zminil napfiklad v CR firmu imagic
(www.imagic.cz).

Zmény podnikovych procesu

Nova komunikaéni strategie podniku s sebou pfinasi vyrazné zmény v celkovém procesu
komunikace se zakaznikem. Jedna se jednak o zménu pfistupu podniku zaloZzené na reakci
zakaznika. Tyto zmény jiz byly podrobné popsany v kapitole 8.5.4 — M-Tracking. Z toho
vyplyvajici zmény podnikovych procest zachycuje Obrazek 38 na strané 90. Komunikace
mobilnim marketingem v3ak nejen reaguje na podnéty ze strany zakaznika vychazejici
z jinych komunikaénich kanall, ale tuto komunikaci i proaktivné fidi a sama se tak stava
komunikacnim kanalem.
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Klasickv model :

Navrh Test na Uprava Spusténi
kampané Y .
vzorku ampané //kampan

Vyhodnoceni
kampané

M-Marketina
Odpoved
na reakci

Odesilani ﬁ\
dal&im x Reakce

~ zakaznika
Q

Navrh Test na \\ Uprava Hodndceni Vyhodnoceni
kampané vzorku ampané reakce kampané
Hodnoceni

dopadu na
provoz

Obrazek 43 - zména procest m-marketing

Tato reakce, jak ji v porovnani s klasickym modelem zachycuje Obrazek 43, tak vlastné
opakované pusobi interakci mezi operativou (vykonavani kampané, CRM) a analytickou
¢asti. V ramci tohoto uzavieného marketingového cyklu podnik stale zlstava v kontaktu se
zakaznikem a stale muze zlepSovat a zkvalitfiovat svoji marketingovou komunikaci smérem
k zdkaznikovi a zvySovat tim UspéSnost kampané a zaroveri zkvalitfiovat svoji povést.Dle
mych zkuSenosti je tuto formu marketingu nutno vhodné zkombinovat s CRM, tedy s m-care
tj. mobilni péCi o zakaznika tak, aby dochazelo k rovhomérnému zatéZzovani zakaznickych
center, obchodll a systému vubec.

Faktory uspésnosti projektu

Mobilni marketing zavadi do projektd vice technologie a interaktivity. Marketingovy projekt
tak jiz neni pouze koordinaci aktivit spojenych s kreativitou, &i s grafickou podobou navrhu,
ale dostava se blize k vypocetni technice. Dle mych poznatkl podniky ¢asto implementuji m-
marketing feSeni, jako feseni isolovana, tedy bez vyuZiti znalosti z m-marketingu do celého
fizeni podniku.

Aby nedochazelo k odtrzeni m-marketingu od podnikovych procesu, je tfeba u projektd
zavést sledovani nasledujicich kritérii.
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Faktor

Vyznam

Dopady do uspésnosti nebo problému projektu

Zadlenéni
komunikace do
CRM systému
podniku

24

Kazda komunikace se zakaznikem musi byt zaznamenana a
zdokumentovana tak, aby se jeji vysledky daly pouzit pfi dalSi
komunikaci se zakaznikem.

Black list, white list 2,6 Kazda komunikace musi mit seznam kontaktu, ktefi si nepreji
s podnikem komunikovat (opt out) a zaroven i seznam kontaktd,
ktefi si komunikaci pfeji (opt in). Tyto pFistupy jsou navic ¢asto
vyZzadovany legislativou konkrétnich zemi.

Snadna odpovéd 1,9 Zakaznik musi mit moznost interakce, {j. jednoduchym zpisobem

zakaznika odpovédét a reagovat na reklamu (odpovéd na stejné tel. Cislo,
SMS na toto Cislo)

Multi kanalovy 1,1 Zakaznik ma moznost odpovidat na kontakt libovolnym, jim

pristup oblibenym kanalem (hlas, osobni navstéva, email, fax, dopis,
SMS...)

Moznost 2,0 Sdéleni by mélo byt usito na miru zdkaznikovi, v€etné osloveni a

personifikace pfipadného zadlenéni jeho vlastnosti, i preferenci.

zprav

Rychlost odpoveédi 1,9 Po reakci na kamparn by zakaznik mél dostat odpovéd od systému
(v zavislosti na kanalu ktery pouZiva — blize viz metriky)

Rizeni odesilani 1,5 Kampar by méla byt odesilana podle momentalniho stavu provozu

reklamy v redlném v podniku. Mélo by tedy byt moZno kampan pozastavit nebo jeji

Case vykonani urychlit

Kvalitni reporting 2,8 U kazdé kampané by mélo byt jasné definovano, co vSechno je

nutno reportovat. Reporting by mél byt flexibilni, obsahujici
moznost detailniho nahledu az na jednotlivé zakazniky. Detaily ke
sledovanym jednotkam — viz metriky.

Tabulka 13 - Faktory Uspésnosti vedeni projektli m-marketing (Vyznam vznikl jako pramér z
hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazerd, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje

priloha 1)
Metriky

Metriky mobilniho marketingu vychazeji velmi Uzce z metrik marketingu klasického. Diky
identifikaci zakaznika a vzajemné interakci se zakaznikem v$ak dochazi k upfesfiovani
nékterych metrik, které jsou v béZném modelu pouze odhadovany, pfipadné méfeny pouze
na vybraném vzorku zakazniku.

Metriky Ize délit na dvé zakladni skupiny :

+ Komunikaéni — zabyvaji se redlnou komunikaci, jsou vétSinou stabilni pres vSechny
kampané. Patfi mezi né :

+ Rychlost doruceni (sdéleni zakaznikovi)

+ Kapacita systému (pfichozi/odchozi)

+ Procento doruc¢enych sdéleni

+ Rychlost odpovédi podniku na zakaznik(v dotaz

+ Kampanové — vysledky se vztahu ke kampani. Vysledek zalezi na kazdé konkrétni
kampani. Mezi tyto metriky patfi :

+ Rychlost odpovédi zakaznika

+ Prumérny pocet reakci zakaznika

+ Uspésnost kampané (realna akceptace nabidky)

4+ Uspésnost kampané v &ase t+x

Mezi dalSi metriky patfi standardni marketingové metriky, jako je narust spontanni znalosti
znacky, povédomi o znacce atp. Tyto metriky vSak zUstavaji stejné definovany i po zavedeni
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mobilniho obchodovani, a proto nejsou obsazeny v této kapitole. Jako zakladni metriky je
tfeba pouzivat samozifejmé také metriky z kapitol m-tracking a m-shop.
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Uziti parametra / metrik -

Parametr aplikace Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
Rychlost doruceni |V €asovych jednotkach. U mobilnich médii byva Od okamziku Log uzll sitové Snaha minimalizovat, sekundy, minuty,
Pocita se od okamziku doruceni téméf okamzité. |odeslani technologie, DWH, | bé&zné kolem 2-3 sec hodiny, dny
odeslani do okamzZiku Pfesto je nutno tuto reklamni testovaci méreni
doruceni na cilové zafizeni. | metriku sledovat kampané po jeji
s ohledem na kapacitu pfijeti
systému, ktera mize zakaznikem
zpusobit vyrazné
zpozdéni.
Kapacita pfichozi |Pfichozi — maximalni po¢et |V klasickém pojeti Kapacita dana Smluvni ujednani s | Snaha optimalizovat hovoru za

pfichozich kontakt(, které
stihne systém odbavit za
¢asovou jednotku (hovort,
SMS zprav, emailu, faxd)

dochazelo ke kolizi

s kapacitou v provozu
(kapacita obchodd,
vyrobni linky) — tato kolize
i nadale zUstava problém.
Nové existuje omezeni
technologické pfi
komunikaci se
zakaznikem. Kampané je
v3ak mozno vice méné
regulovat.

vyrobcem
systému
(omezeni HW,
SW nebo
licen¢ni)

dodavatelem nebo
vyrobcem systému

pomér cena (kapacita) a
poptavka / rizné hodnoty

hodinu, SMS za
minutu, pocet
soucasné
obsluhovanych
hovort

Kapacita odchozi

Odchozi - maximalni pocet
odchozich kontakt(, které
stihne systém odbavit za
¢asovou jednotku (hovort,
SMS zprav, emailu, faxd)

V klasickém pojeti
dochazelo ke kolizi

s kapacitou v provozu
(kapacita obchodd,
vyrobni linky) — tato kolize
i nadale zUstava problém.
Nové existuje omezeni
technologické pfi
komunikaci se
zdkaznikem. Kampané je
v3ak mozno vice méné
regulovat.

Kapacita dana
vyrobcem
systému
(omezeni HW,
SW nebo
licencni)

Smluvni ujednani s
dodavatelem nebo
vyrobcem systému

Snaha optimalizovat
pomér cena (kapacita) a
poptavka po kampanich /
rizné hodnoty

hovorll za
hodinu, SMS za
minutu, faxt za
minutu
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Parametr

Uziti parametra / metrik -

Zmény s m-Commerce

Ukazatel

Zdroj

Doporuc¢ované hodnoty

Jednotka

aplikace
Procento Usp&snost dorudeni sdéleni. |Klasicky Ize sledovat Pocet Log uzll sitové Cil maximalizace Procenta
dorucenych Pocet doru¢enych zprav pouze u BTL médii zakaznikem technologie, DWH, | optimalni hodnota kolem
sdéleni (hlas, SMS, email, ..) ku (dopis). S m-commerce pfijatych sdéleni |testovaci méfeni, 95 %, zavisi i na kvalité
poctu odeslanych. Ize zjistit velmi rychle a / Pocet log webovych databaze
velmi pfesné. odeslanych server(l, dotazovani
sdéleni zakazniku
Rychlost odpovédi | Klasicka metrika m-care Metrika podobna ¢ekani a | Primérny ¢as od | DWH, testovaci RuUzné pro riizné hodnoty | milisec, sec,
podniku na (blize viz kapitola m-care). frontam v obchodé. odeslani dotazu | méfeni, log web zakaznika a rizmé kanaly | minuty, hodiny,

zakaznikdv dotaz

Rychlost odpovédi na dotaz
za &asovou jednotku. Casto
se sleduje jako tzv. ,service
level®, ktery znaci, za jak
dlouhy Casovy usek ma byt
zodpovézeno kolik procent
kontaktd — napf. u hovort
20/80 znaci, ze 80% hovort
ma byt zodpovézeno do 20
sec.

V mobilnim prostfedi Ize
meéfit u vSech zakaznikl a
sledovat presné i

v realném &ase. Casy
¢ekani (u médii, kde se
vyZaduje okamzita
odpovéd) by se meély
vyrazné snizit.

po odpovéd
podniku
zakaznikovi

server(l a
prezentaéni vrstvy,
CRM systémy

a odvétvi - bézné max.
limity : email do 24 hodin,
hlas ca 20 sec, SMS, web
ca 2 sec

dny

Rychlost odpovédi | Pocita se jako primér za Nova metrika, v klasickém | Primérny ¢as od | Log kampani, CRM | Ruzné hodnoty podle sec, minuty,
zdkaznika Casovou jednotku. modelu Ize pouze odeslani dotazu | systémy, log web prostfedi, oblasti hodiny, dny

odhadovat. Kli¢ova po zakaznikovu | serveru podnikani a pro rtzné

metrika pro dopad odpovéd kanaly, optimalni pro

kampané do provozu. podniku fizeni kampani jsou malé

Casto byva v mobilnim hodnoty (ca 15min)

marketingu i v fadech

minut.
Uspésnost Procentuelni podil mezi Ruzna podle kampané. Pocet Log kampani, CRM | Ruzné hodnoty podle Procenta
kampané (redlna | pocétem prodejt z kampané a | Mobilni marketing Ize l1épe | akceptovanych | systémy, DWH prostfedi, oblasti
akceptace poctem odeslanych nabidek. | cilit, takze by mél nabidek / poCet podnikani, obsahu
nabidky) dosahovat vy$Sich Cisel. | odeslanych reklamy, rozdily i pro

nabidek rizné kanaly, cilem je

maximalizace (béZné ca
2-5 %)
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Uziti parametra / metrik -

Parametr aplikace Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
Uspésnost Procentuelni podil mezi Nova metrika. Pocet Log kampani, CRM [ RGzné hodnoty podle Procenta
kampané v ¢ase | pocétem prodeju z kampané |V klasickém modelu Ize akceptovanych | systémy, DWH prostfedi, oblasti

t+x

po Case pouzivani produktu
zakaznikem a poctem
odeslanych nabidek.
Ukazuje na skutenou
uspésnost kampané — tedy
zakazniky, ktefi
produkt/sluzbu skute¢né
vyuzivaji. Idealné se blizi
metrice pfedchozi.

méfit pouze ramcoveé a
nepresné.

nabidek (v ase
odeslani + x dni)
/ pocet
odeslanych
nabidek

podnikani, obsahu
reklamy, rozdily i pro
riizné kanaly, cilem je
maximalizace (bézné ca
2-5 %), hodnota x je opét
rdzna pro ruzna prostredi
(vétSinou ca 120-150 dni)

Tabulka 14 - Doporu¢ené metriky m-marketing
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V8echny metriky je tfeba sledovat i v prifezu ke znamym sociologickym datim zakazniku.
Tedy napfiklad, kolik reagovalo Zen ve véku pod 18 let atp.

Organizacni a personalni zmény

Interaktivnost kampani a mensi grafické moznosti koncovych zafizeni nevyzaduji narocné a
nakladné zpracovani, jako je tomu napfiklad u reklamy televizni. Naopak vice se oCekava
kreativita a Citelnost zpravy. Interaktivita navic vyzaduje zvladnout zvySeny pocet kontaktd.
Snizeni ceny kampané v mobilnim marketingu, se projevi ve zvySeni po¢tu zaméstnancl
v oblastech :

+ Péce o zakaznika
+ Technologie (programovani, design)
+ Kreativita
+ Analyticka oddéleni
Zmeény v IS architektuie

Mobilni marketing je zaloZzeny na interakci se zakaznikem a této interakci by méla byt
pfizpisobena i IS architektura. V klasickém modelu na zakladé analyzy dat DWH vznika
kampan a zaroven jsou zakaznikovi odpovédi zaznamenavany do CRM systémi a
vyhodnocovany. U mobilniho marketingu vSak zakaznik pfistupuje z rlznych zafizeni a
vyzaduje odpoveéd prakticky v realném Case. Tomu se musi i pfizpUsobit architektura IS (viz
Obrazek 45).

Klasickv model : Mobilni feSeni :
Zakaznik Zakaznik
A
v We SMS WAP
L. A A A
Odboveédi v v
i Operator mobilni sité
Planovani M A A FVY
kampani  [* CRM v Vv v v v \ 4
Smérovani Prezentaéni vrstva
A A A A
I I \ 4 A\ 4 \ 4
- Marketing.zpravy,
Analyza v planovani kampani \
DWH, .
Automatické y'y i
OLAP : . v, | Analyza
Asisten odpovédi DWH,
OLAP
<«

Obrazek 45 - Zména IS architektury - m-marketing

Analyzou nad DWH opét vznikd navrh kampané. Ta podle mych zkuSenosti musi v dobé
odeslani vytvofit on-line zaznam v CRM systémech tak, aby pfipadna reakce zakaznika byla
odlvodnéna asistentim a systémim pravé existenci doty¢né kampané. Kampan musi byt
distribuovana k zékaznikovi kanalem, ktery si zakaznik zvoli a ktery vychazi z priniku
preferenci zakaznika a podniku. Znéni kampané je tedy stejné, pouze prezentace kampané
je rizna v riznych kanalech. Tento pfistup zajisti prezenéni vrstva, ktera se stara pravé o
specifickou komunikaci v jednotlivych kanalech.
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Je dobré si uvédomit, ze v kanalech mobilniho marketingu vstupuje do komunikace i
operator mobilni sité. Prezenéni vrstva se tedy vtomto pfipadé stara i o komunikaci
s mobilnim operatorem. Je zde tedy kladen dUraz na otevienost systému a to jak ze strany
podniku, tak i ze strany mobilniho operatora. Toto propojeni systému a uUzka provazanost
raznych subjektd je jiz popsana v kapitole 2.3 v mobilnim hodnotovém fetézci.

Zakaznik na kampan reaguje kanalem podle svych vlastnich preferenci. Kontaktuje podnik,
ale napfiklad na SMS kampan muze reagovat hovorem na infolinku, emailem nebo osobni
navstévou. To je také duvod, pro€ je tfeba vést podrobné zaznamy o kampanich v CRM
systémech, aby vzdy existoval pfehled, kdy jakou kampani byl zakaznik osloven a na jakou
s nejvetsi pravdépodobnosti reaguje. Podle toho je tfeba fFidit i odpovéd zakaznika
smérovanim hovoru na vhodného operatora/asistenta, pfipadné je nabidnuta pfedem
pfipravena odpovéd. Blize v kapitole m-care.

Veskeré odpovédi je nutné nasledné opét zaznamenavat do CRM softwaru pro
vyhodnocovani a dalSi sledovani chovani zakazniku. Celkovy nakres mnou doporuc¢ovanych
zmén zachycuje Obrazek 45.

8.5.8. M-Auction

Princip M-aukce a E-aukce je sam osobé velmi podobny principu aukce klasické. Tak jako
kdysi davno na trzistich probihaly drazby vSeho od jidla, pfes nafadi az po otroky, tak to
samé a obcas i néco vice se da vydrazit na internetu.

Mezi nejznaméjsi aukcni siné patfi bezpochyby www.ebay.com . Princip je zde jednoduchy,
prodejce zada zbozi a kupujici se snazi nabidnout vy8Si cenu nez posledni zajemce. Zbozi
ziskava ten, kdo je nabidl jako posledni nejvyS3i cenu ve stanovenou dobu uzavieni aukce.

Proto nékteré aukéni domy u svych zakaznik( boduji davéryhodnost. Pokud se jiz néjaky
prodej uskutecnil, mize zakaznik prodavajiciho ohodnotit, jak prodej probihal.
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4= zuriick zur Startseite

Hollindermiihle im

kategorie:

‘ ™ Startzeite | Artikel bezahlen | Anmelden | Einloggen | Service | Ubersicht | Hilfe

| Kaufen | Suchen | Verkaufen

Mein eBay

Gemeinschaft Powered By ‘@32{??-

Immobilien = Wohnen

Ostseeheilbad Graal-Miiritz

Excl. Wohn- oder Ferienobjekt vor den Toren Rostocks

Bieter oder Verkaufer dieses Artikels? Einlogyen zur Statusabfrage

Preis: EUR 395.000,00

Eingestellt am: 23.09.04 21:56:15 MESY
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hiiritz
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¥ Crilteres Bild
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Mitglied seit 14.10.03 in Deutschland

Bewertungskomrmentare lesen
¥ Kontakt mit Anbistet aufnshmen
Andere Artikel des Verkaufers

[J Erst informieren, dann kaufen

Diese Anzeige ist unverbindlich. Es kénnen keine Gebote abgegeben werden.

Artilielmerkmale — Wohnirmmobilien

Haus verkaufen Bundesland:
Hollandermiihle
5.0

120 m?

Stadtteil:

Balkon/Terrasse, Einbaukiiche, Mebenkosten:
Garage / Stellplatz, Garten,
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Obrazek 47 - Prodej vétrného mlynu v aukci na ebay.de — vpravo hodnoceni seriéznosti

prodavajiciho

Pro vylepSeni zajimavosti aukce a zvySeni poctu pfihozeni bylo do aukci postupné

naimplementovano

nékolik

vylepseni, jako

Internet Ex (5 B V)| £ 16:48€3 1
- bl

upozornéni kupujiciho, Ze jeho nabidka byla pfebita
nebo upozornéni na konec aukce. Akce tim tvofi
jedine¢nou platformu pro funkéni vztahy C2C — i kdyz
samoziejmé nejen ty, existuji i aukce B2B nebo B2C.

Mobilita pfidava aukcim (hlavné C2C) na zajimavosti.
Nejenom, Ze nabizejici mohou byt prakticky kdekoliv
upozornéni na pfebiti jejich nabidky, ale mohou
prakticky kdekoliv a kdykoliv, jakymkoliv zplsobem
pfihazovat, pfistup zde byva pfes wap, web nebo
SMS. Platba navic mlUze probihat pfes jakykoliv
nastroj m-paymentu.

Zmény podnikovych procesu

Pfechodem na mobilni aukce se vyrazné méni
celkovy pfistup kpraci podniku. Misto aukCnich
mistnosti se v8e odehrava ve virtudlnim svété
mobilnich technologii. To ma své vyhody i nevyhody.
Vyhodou je mozZnost ndkupu a prodeje odkudkoliv a
kdykoliv, nevyhodou je nizsi divéra a nemoznost si
zboZzi pfed aukci prohlédnout. Proto jsou k prodeji
timto zpusobem vhodnéjSi produkty vice méné

http: f fwap2 bonfirernedia.cormfeba - ,ﬁ*

RS e

e

Seller
auction™amy (1739

High Bidder:
aaron2sm (115 ©f

Erayment
Bi=hipping
Bescription
Mcallery Picture

Braake Bid / Buy
Bladd to Wwatch List

gBay Main L
Help -

Zobrazit Nastroje < & &3 % C5|*

Obrazek 46 - Pristup do aukce
prostiednictvim WAP (ebay.com)
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homogenni, které si zakaznik nepotiebuje vyzkouset, jako jsou napfiklad letenky, vstupenky,
nerostné bohatstvi, knihy nebo i elektronika, jejiz vlastnosti jdou relativné snadno popsat.

Ostatni zbozi Ize m-aukci také prodavat, je vSak tfeba tomuto uzpusobit podnikové procesy.
Tedy napfiklad zboZi po dobu aukce vystavit v obchodé prodavajiciho. Celkovy proces
aukce méni kompletné od zacatku do konce. Jeden z pfikladl takovéhoto procesu
znazornuje Obrazek 48. Jedna se o modelovy pfiklad aukce. Pfiklad se samozfejmé méni
v zavislosti na pfedmétu aukce a to hlavné jeho Casova souslednost.

I cas .

T-30 T-20 T T T+20 dni

Klasickv model :

. pvyvolavaci aukce, AUKCE fx v e
k aukci Yy ceny Mistnosti pozvanky sale cena vitézi predar“

)

Mobilni feseni :

Zbozi Urégni , Otevieni Maximalni \\Vitéz plati,
k aukci vyv:;ﬁ\\//am pca)l;\ll(gr?l,(y AUKCE cena vitézi /' predani

)

> Propagace aukce, ceny, aktivit)>

Obrazek 48 - zména podnikovych procesii - m-aukce

Pfesto je zde patrné, Ze zatimco se klasicka aukce orientuje zejména na organizaci fyzické
aukce (organizace mistnosti, ob&erstveni, ozvuceni mistnosti), je mobilni aukce opét hlavné
o komunikaci mezi zdkaznikem a podnikem. Vytvofeni samotné aukce je otazkou okamZiku,
dilezité tedy je aukci komunikovat (pozvanky) a zakaznika stale upozorfiovat na novinky
v aukci.

Faktory uspésnosti projektt

Jak jiz bylo naznaceno v ¢asti zmény podnikovych procesu, je i vedeni projektd mnohem
blize informacnim technologiim. Omezuje se tedy podstatné samotna organizace aukce
(mistnost, vyzdoba) a projekty jsou téméf vyhradné vénovany zménam v technologii Ci
v marketingovych pfistupech.

Faktor Vyznam Dopady do uspésnosti nebo problému projektu
Zaclenéni 1,9 Kazda komunikace se zakaznikem musi byt zaznamenana a
komunikace do zdokumentovana tak, aby se jeji vysledky daly pouzit pfi dalSi
CRM systému komunikaci se zakaznikem.
podniku
Jednoduchost 24 Systém musi byt jednoduchy, aby snim zakaznik mohl

komunikovat intuitivné
Kredibilita systému 2,1 Zabudované systémy (zabezpec€eni, bodovani dlvéry...) musi
v zakaznicich budovat pocit davéry, aby vyuZzivali m-aukci
MozZnost 1,2 Aukce by méla mit moZnost moderovani, tedy vyclenéni zboZi,
moderovani které neni v souladu s pravidly aukce (jina oblast zbozi).
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Faktor Vyznam Dopady do uspésnosti nebo problému projektu
Interaktivita 1,9 Zakaznik by mél mit moznost jednoduse, intuitivné komunikovat
(jednoduchost s podnikem.
zpétné
komunikace)

Automatizace 0,9 Je usporovym faktorem. Komunikace se zakaznikem by méla byt
komunikace vytvafena a nasledné i odpovidana ve vétSi mife automatiky.

Tabulka 14 - Faktory Uspésnosti vedeni projektli m-aukce (Vyznam vznikl jako pramér z hodnoceni
fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje priloha 1)

Tento model samoziejmé vychazi a zaroven i stavi na projektech zakladnich. Tabulka 14
tedy ukazuje pouze dodate¢né faktory uspéSnosti vedeni projektd. Zaklad vychazi ze
zakladnich modell existence mobilniho obchodovani. V pfipadé m-aukce jsou relevantni
zakladni modely m-presence, m-tracking a m-shop. VSechny faktory Uspésnosti vedeni
projektl v téchto modelech, je tedy nutné aplikovat i na m-aukci.

Metriky

Kromé vySe zmifovanych zakladnich modelu, ze kterych m-aukce vychazi a které je tfeba
zohledriovat i pfi sledovani metrik, vznika v m-aukci i nékolik metrik dal3ich, které jsou
specifické pravé pro m-aukci.

Tyto metriky Ize dale délit na metriky systému a metriky uzivatele. Metriky uZivatele se
zaméfuji na uzivatelovu aktivitu, zatimco metriky systému zajima spiSe systémova stabilita a
rychlost internich procesu.

Mezi metriky uzivatele patfi :
+ Aktivita (nakup/prodej)
Uspésnost
Duvéryhodnost
Hodnota prodeje/nakupu k zakladni cené

Atraktivnost nabizeného zbozi

- F ¥

Dal$i metriky m-shopu (obrat na zakaznika atd.), m-presence a m-tracking

Tyto uzivatelské metriky je tfeba sledovat jednak souhrnné, ale i k jednotlivym uzivatelim.
Podle téchto metrik Ize marketingové podporovat ty uZivatele, ktefi pfinaseji podniku zisk,
respektive ktefi se aktivné ucastni mobilnich aukci.

Metriky systému zlstavaji velmi podobné ostatnim modeltm, mezi nové metriky patfi :
+ Rychlost odpovédi pfi interakci se zakaznikem
+ Presnost automatické kontroly etiky
+ Dostupnost systému i pfi maximalnim vytizeni (konec zajimavé aukce)'®

Tyto nové metriky i s jejich popisem shrnuje Tabulka 15.

8V kvétnu 2005 byl na elektronické aukci eBay vydrazen stary Volkswagen, ktery drive patfil nynéjsimu papezi
Ratzingerovi. Cdstka 190 000 EUR mohla byt jesté vétsi, nebyt pretizeni systémii eBay v dobé, kdy aukce koncila.
Doplnovani kapacity, pripadné outsourcing kapacity v nejvytizenéjsich casech, musi byt tedy soucdsti dlouhodobého
planovani.
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Parametr

Uziti parametrd / metrik

Zmény s m-Commerce

Ukazatel

Zdroj

Doporuc¢ované hodnoty

Jednotka

- aplikace

Aktivita (nakup/ Pocet nabidek, polet V kamennych aukcich Ize | MéFeno a DWH, CRM, log Snaha maximalizovat, Pocet

prodej) ,prihozu" a poc¢et nakupll. |&aste¢né sledovat, nikoliv | hodnoceno zvlast : | webserveru rizné hodnoty podle

vSak komplexné. Aktivita | primérny pocet prostfedi a oblasti
se zavedenim m-aukci nabidek, pocet podnikani
vyrazné roste diky "pFihoz0", pocet

nezavislosti na misté a nakupul za den

interaktivité.

Uspésnost Uspésnost nabidky Metrika stejna jako Pocet DWH, CRM, log Vy$$i hodnota je vyssi Pocet
(procentni podil poctu v kamennych aukcich. akceptovanych webserveru kvalita zakaznika. U
nabidek a nabidek se Uspésnost nabidek nabidek / celkovy nabidek = 1, u poptavky je
zajemcem (prodanych)), | vétSinou mirné roste a pocet nabidek; optimum pres 0,5
uspésnost poptavky poptavek mirné klesa Pocet vitéznych
(procentni podil poctu vzhledem k vétsi aukci / pocet
aktivné zu€astnénych konkurenci v mobilnich zuc€astnénych se
aukci k poctu aukcich. aukci
vydrazenych zboZzi).

Duvéryhodnost Pramérné ohodnoceni Hufe sledovatelné Pramérné DWH Ruzné stanovené skaly Definovana
dlveéry od vSech v kamenné varianté. hodnoceni za rok vlastnikem
uzivateld, se kterymi dany | Srovnatelné stranek
uzivatel uzavrel obchod s neméfitelnymi metrikami (vétSinou
(uspésné dokoncil aukci), |jako je image &i renome. hodnoty 1-5
omezeno ¢asovym nebo procenta)
obdobim (napf. za
posledni rok).

Hodnota prodeje/ | Pomér nabizené a Je méfitkem UspéSnosti Vydrazené cena / DWH, CRM, Snaha maximalizovat, Procenta

nakupu k zakladni | vydraZené ceny. aukeni siné (celkové se cena puavodni ucetnif/finanéni rizné hodnoty podle

cené zavedenim m-aukci systém prostfedi a oblasti

zvysi). U zakaznika
ukazuje na atraktivnost
nabidky u prodeje €i na
velky zajem (a finanéni
silu) u nékupu.

podnikani (optimalné pres
300%)
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Uziti parametrd / metrik

Parametr - aplikace Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporué¢ované hodnoty Jednotka
Atraktivnost Pocet navstév na strance | Ukazuje na atraktivnost Pocet navstév na DWH, CRM, log Snaha maximalizovat, Pocet
nabizeného zbozi | konkrétniho vyrobku. zbozi a to vCetné strance vyrobku. webserveru rizné hodnoty podle

Jinou metrikou maze byt | atraktivnosti cenové, Pocet pfihozeni u prostfedi a oblasti
pocet pfihozeni u daného | kterou zakaznik nabizi. zboZi od doby podnikani
zbozi. Zajimavost zboZi je zvefejnéni po
zakladem kazdé aukéni ukonc&eni aukce.
siné. Pfi zavedeni m-
commerce dojde
k vyraznému narustu
navstév oproti navstévam
fyzickym (metrika
vyjadfuje jinou dimenzi
navstév, obtizné
srovnatelné)
Rychlost Jak rychle je podnik Novéa metrika. Caste¢né | Pramérny &as od DWH, testovaci Rzné pro rizné hodnoty | milisec, sec,
odpovédi pfi schopen zodpovédét podobna frontam odeslani dotazu po | méfeni, log web zakaznika a rlizmé kanaly | minuty, hodiny,
interakci se zakaznikdv dotaz. Uvadi |v klasickych kamennych | odpovéd podniku serverd a a odvétvi - b&Zné max. dny
zdkaznikem se Casovych jednotkach. | obchodech (blize viz zékaznikovi prezentaéni vrstvy, | limity : email do 24 hodin,
Je tfeba odpovédi délit model m-care) CRM systémy hlas ca 20 sec, SMS, web
podle kanal(, kterymi ca 2 sec
zakaznik podnik
kontaktuje (hlas, SMS, e-
mail)
Pfesnost Procento vyfazenych Zcela nova metrika. 1 - (Pocet Manuelni kontrola | Snaha maximalizovat, Procenta
automatické zboZi v poméru ke zboZi, bezddvodné dat z DWH / logu na | optimalni hodnoty kolem
kontroly etiky které bylo vyfazeno vyfazenych kontrolu etiky 97 %

bezdivodné (vyzaduje
namatkovou manualni
kontrolu).

odpovédi z kontroly
etiky/ poCet vSech
vyfazenych
odpovédi z kontroly
etiky) * 100
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Uziti parametrd / metrik

Parametr - aplikace Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporué¢ované hodnoty Jednotka
Dostupnost Dostupnost systému by Zcela nova metrika. Velmi | Primérny pocet Testovaci méfeni, |Lze akceptovatido 97%, |Procenta
systému i pfi méla byt v ramci Uzce souvisi minut, kdy je log systému, pfi extrémnim zatiZeni
maximalnim sjednanych pravidel s pfedpovidanim kapacit, |systém denné, eventuelné log
vytizeni (tzv.SLA — Service Level | ktery mize zejména zvlastni, Casové vys8i vrstvy

Agreement)

v dobé kon¢icich
zajimavych aukci byt i
nékolikanasobné vétsi
nez obvykle.

uzsi méfreni v
nejvytizenéjSich
momentech

systému

Tabulka 15 - Doporu¢ené metriky m-aukce
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Organizaéni a personalni zmény

Personalné prochazi podnik pfi m-aukci podobnymi zménami, jako prochazi pfi zavedeni m-
shopu. Dochazi tedy velmi vyrazné ke snizeni zaméstnancl, ktefi jednaji se zakaznikem
v dobé aukce, zvySi se naopak pocet zakaznikl dlouhodobgji zaméstnanych a dlouhodobé
komunikujicich se zakaznikem.

Pokud vezmeme v Uvahu proces, ktery je znazorfiuje Obrazek 48, pak dochazi v Case
k t€émto nutnym zménam ve struktufe zaméstnani.

Klasicky model :
AikeS
Marketing Pfiprava aukce | Rizeni prubéhu
Drazitel

Pomocny personal

Péce o zakazniky (odpovédi na telefonaty, emaily)

Ugetnictvi

Mobilni model :

Marketing aukce

IT podpora

PécCe o zakazniky (odpovédi na telefonaty, emaily) 2x

Ugetnictvi

Obrazek 49 - Personalni zmény m-aukce

Jak Obrazek 49 znazoriuje, dochazi k efektivnéjSimu rozlozeni pracovniho zatizeni a pouze
k drobnym zménam funkénich oblasti pfi zavedeni m-aukce. To souvisi s jiz vy$e zminénou
procesni zménou, pfi které je aukce rozlozena do del§iho ¢asového Useku. Obrazek zaroven
znazornuje vyssi naroky mobilniho modelu na IT podporu a na péci o zakazniky, kdy se
pozadavky ze strany zakaznik( podle mych zkuSenosti pfiblizné zdvojnasobi.

Zmény v IS architekture

IS architektura musi byt ¢asto se zavedenim m-aukce budovana nové. Maloktera aukéni sif
pouziva ve své klasické verzi néjaky IS informacni systém (kromé zakladniho vybaveni na
bazi MS Office). Vedle stoji nezavisly webovy server, resp. webové stranky a pouze
zanedbatelna ¢ast ma néjaky CRM systém. Tato situace zobrazuje Obrazek 50.
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Klasicky model : Mobilni feseni :
Web Zakaznik
A
E Rozsifitelnost Web | |SMS WAP
i (ad-hoc) 44 :: :;
Office CRM 7".'.., Operator mobilni sité
'°:.’. AA AA
A vy Vv ‘¥ ° v v v
. Smérovani P, | Prezentaéni vrstva
\ 4 A ‘e, A A A
Zakaznik .
Databaze m-aukce
A\ 4 . vy ,
— Autorizace,ovéreni,
Automaticke kontrola obsahu

Outsourcing Asistent odpovédi 7Y

\ v
CRM

Obrazek 50 - Zmény IS architektury - m-aukce

A
\ 4

Nova architektura musi nutné podporovat tfi zakladni body :
+ Multikanalovy pfistup
+ Interaktivita

+ Otevienost pro rozsifeni kapacity (v€etné ad-hoc vyuziti kapacit napfiklad tfetich
stran)

Multikanalovy pfistup zajistuje dostupnost aukce pies vSechny kanaly tak, jak to nejvice
vyhovuje zakaznikovi. Zaroven systém interaktivné reaguje na zakaznikovi dotazy a
podporuje komunikaci s nim a je vZdy dostupny i pfi nejvysSich zatizenich.

Architektura je zde velmi podobna m-marketingu. Vétsi diraz je kladen na intaraktivitu a
bezpednost.

8.5.9. Mass Customisation

Hromadné pfizplsobeni je asi nejvérnéjsi preklad vyrazu mass customisation. PFizplsobeni
se v klasickém obchodnim modelu znamenalo vytvofeni dalSi specielni nabidky pro urcitou
specielni zakaznickou skupinu, segment. Tak vznikly tfeba Sampodny pro muze, proti lupum
na mastné vlasy...

V prostredi internetu Ize jit jeSté dal - na zakladé profilu zakaznika, tedy dat, které u sebe pfi
registraci uvede, mizeme hned po vstupu tomuto zakaznikovi podle jeho pfislusnosti
k danému segmentu nabidnout specielni nabidku. Vznikaji tak zviStni stranky pro
registrované zakazniky a kazdy z nich si mize stranku jesté pfizpUsobit podle svych zajma.

U mobilni komerce je nutno mit na paméti jesté jeden fenomén a tim je pfizplsobeni se
koncovému zafizeni zakaznika. Podle toho, co za zafizeni zakaznik ma, je potfeba mu
poslat kod, ktery zakaznikovo koncové zafizeni zvladne zpracovat a ktery je zarover pro
zakaznika zajimavy (barevné obrazky u telefond, které toto podporuji atd.) Obrovskou
vyhodou u mobilni komerce je autorizace zakaznika pravé podle jedineéného identifikatoru
nebo MSISDN (telefonniho Cisla).
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U spoleénosti pouzivajici m-commerce (umoziujici rychle a bezpecné identifikovat
zakaznika) se pouziva mass customisation napfiklad pro diferenciaci pé€e nebo nabidky.
Zakaznici s vy$Sim programem nebo zakaznici, ktefi spole€nosti pfinaseji vice pfijmu, maiji
prednostni odbaveni, vérnostni program, vice sluzeb, kdezto zakaznici z nizSich segment
jsou vice tlaceni k pouzivani samoobsluznych kanald.

Cim vice se mass customisation rozmélfiuje na segmenty, které jsou stale mensi a mensi,
zaCind se vice a vice pfiblizovat obchodnimu modelu nazvanému one2one marketing.
Samotny pojem mass customisation neni ani v teorii ani v praxi pfesné ohrani¢eny (blize
napf. Mass Customisation News, Vol.6, No 1, 2003, strana 2), a tak se jeho velka ¢ast velmi
prekryva pravé s one2one marketingem (viz nize).

Mass customisation je tedy jednim z pfechodnych krokl mezi pfistupem vyroby jednoho
vyrobku pro vsechny zakazniky a vyrobou vyrobku pfesné podle potfeb konkrétniho
zdkaznika (tedy one2one marketingem).

Zmény podnikovych procesu

Podnik, ktery se rozhodne implementovat mass customisation, musi velmi vyrazné zménit
své procesy. Zakladem je rozdéleni stavajicich proces( podle novych segmenta.

Kazdy z definovanych segmentl tak mize mit jiny pfistup k produktu. Pfikladem muze byt
proces doru€eni vyrobku. Tento proces v klasické varianté znamenal, Ze zdkaznik plati za
doruceni zbozi 100% ceny dopravy. Novy proces definuje, Ze zakaznici segmentu A, tedy
segmentu, ktery vydélava podniku nejvice, ziskaji dopravu zdarma, segment B ma dopravu
dotuje segmenty A,B). Zaroven studenti plati vzdy nejvice 50% a segment VIP neplati nic.
Situaci znazornuje nasledujici tabulka :

Drive:

Dopravné 100,- K& |

Mass customisation

A — nejlepsi klienti

B — stiedni klienti

C — zakladni klienti

Studenti 0,- K& 50,- K& 50,- K&
VIP 0,- K¢ 0,- Ké 0,- Ké
ostatni 0,- K& 50,- K& 105,- Ké

Tabulka 16 - zmény procestl mass customisation

Jak je patrné z tabulky, pfipravujeme pro zakaznika produkt, ktery je mu Sity na miru, podle
jeho vlastnosti a podle kategorie, do které jsme ho zaradili. Pokud takovychto segmentu
vznika vice, za€inaji jiz byt procesy méné pfehledné a je téméf nezbytné vyuzivat v tomto
pfipadé pomoci vypocetni techniky.

Procesy se samoziejmé neliSi pouze cenovou nabidkou, ale i napfiklad rychlosti doruceni,
vySi slev, akéni nabidkou, kvalitou servisu &i osobnim pFistupem.

Mass customisation zaroveri znamena obmeénu procesu tak, aby zékaznik mél dojem, Ze
nabidka je osobni, sméfovana pouze jemu. Jedna se tedy doplnéni osloveni pfi komunikaci
podniku se zakaznikem, uvitani zakaznika na webovych strankach atd.

Zmény ve vedeni projektd

komplexnost musi byt reflektovana i v projektech. Nasledujici tabulka poukazuje na kritické
faktory uspésnosti vedeni projektl u podnikd pouzivajicich model mass customisation. Mass
customisation je jiz pokro€ilejS§im modelem pfistupu k mobilnimu obchodovani a i projekty by
tedy mély respektovat zakladni principy, které byly definovany v modelech m-presence a m-
tracking.
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Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Automatice 2,0 Automatizaci procesl se snizuje moznost chyby lidského faktoru pfi

procesl aplikaci procesu

Komplexnost pres 2,1 Stejny osobni pfistup musi byt zajistén napfi¢ vSemi kanaly (pokud

kanaly je to marketingové akceptovatelné)

Bezpec&nost 2,9 Customizace nesmi probihat za cenu snizeni bezpecnosti &i
obchazeni autorizaénich kriterii.

Jednoduchost 1,9 Autorizace musi byt jednoducha umoznujici zakladni funkce jako

autorizace zména hesla, obnova hesla.

Dostupnost na 2,8 | pfes rlizné vzhledy pro rizné zakazniky musi byt stranky Citelné

vSech zafizenich na vSech koncovych zafizenich.

Diferenciace podle 1,2 Pfi ¢asteCnych vypadcich systému by méli kliCovi zakaznici byt

hodnoty ohrozeni vypadkem co nejméné. Znamena to tedy prevedeni
kapacit systému tak, aby obslouZil tento segment zakazniku.

Tabulka 17 - Faktory uspésnosti vedeni projektli mass customisation (Vyznam vznikl jako pramér
z hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje
priloha 1)

Projekty musi samozfejmé splfiovat i zakladni pozadavky na kazdy projekt, jako je v€asnost
dodani nebo dodrzeni rozpoctu.

Metriky

Také metriky vychazi v mass customisation z vySe zminovanych modeld, tedy z modeldl m-
tracking a m-presence. Metriky pouZité v téchto modelech je vSak navic tfeba délit podle
jednotlivych segmentl. Samotné déleni neni trivialni a pro potfeby managementu a Fizeni je
tfeba pouzivat multidimensionalni matice OLAP (Online Analytical Processing), které zajisti
vhodné déleni pfes segmenty.

Jiz dfive pouzivané metriky tedy mGzeme délit podle :
+ Segmentu zakazniku
+ Produktu
+ Nabizené slevy / tipu nabidky

Na zakladé analyzy této nabidky, Ize nasledné vyvodit zavéry, které produkty kdy nabizet
jakému segmentu, ktery segment jak citlivé reaguje na finanéni slevy, na darky atd. a tuto
zkuSenost Ize nasledné vyuzit pfi tvorbé nabidky tak, aby byly co nejlépe splnény cile
podniku.

Zvlastnich metrik tohoto modelu je pouze velmi malo a vétSinou souvisi s délenim zakaznikl
na segmenty.
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporué¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Pocet segmentll | Absolutni pocet Krome leteckych spole¢nosti Definovany pocet | Marketingové plany Podle velikosti trhu, Pocet
segment, do kterych (vérnostni programy) se segment (musi byt samozfejmé | technologie, oblasti
se déli zakaznici. segmentace v kamennych obsaZeny v DWH) podnikani, poctu
obchodech pouzivala zfidka. zakaznika (bézné 3-20)
S rostoucim poétem segmentu
roste komplexnost vSech feSeni a
zmén.
Priimérna Urcuje pocet zakaznikl | Nova metrika. Uréena pro fizeni Pocet zakazniki / | DWH Podle velikosti trhu, Pocet
(max.min.) - v kazdém segmentu. segmentace, velké segmenty je pocet segmentl technologie, oblasti
velikost z dlouhodobého hlediska nutno podnikani, poctu
segmentu rozdélit, u malych segmentt je zakazniku
tfeba hledat opodstatnéni nebo je
zrusit (napf. segment o velikosti
10 lidi — top manageru nejvétsich
zakaznikd ma smysl)
Hodnota Finan¢ni hodnota Na zakladé této metriky (Soucet ziskd u DWH, objednavky, Snaha maximalizovat, Financni
segmentu uréujici pramérnou s pfihlédnutim ke strategickym jednotlivych Ucetnictvi, CRM rdzné hodnoty podle hodnota (CZK,

hodnotu zakaznika
v segmentu.

cilim podniku (napf. vychova
studentu jako potencialnich
velkoodbérateld) je zakladnim
mé&fitkem, kolik investovat do
nabidky v segmentu.

zakaznikd v
segmentu +
prfedpokladané
budouci
zisky*riziko) /
pocet zakaznik( v
segmentu

systémy

prostfedi a oblasti
podnikani

EUR..)

Vérnost a churn
v segmentu

Mé&Fi se jako procentni
pocet zakaznikd, ktefi
rozvazi s podnikem
kontrakt za asovou
jednotku. V odborné
literatufe se tato metrika
nazyva churn rate
(nema Cesky ekvivalent)

Zavedenim mass customisation
zpravidla roste spokojenost
zakaznikud a jako dusledek toho i
klesa churn rate.

Pocet zakazniku v
segmentu, ktefi
ukondéi s
podnikem kontrakt
béhem jednoho
roku / pocet zak.v
segmentu * 100

DWH, CRM systémy

Snaha minimalizovat,
riizné hodnoty podle
prostfedi a oblasti
podnikani

Procenta

Tabulka 18 - Doporu¢ené metriky mass customisation
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Organizaéni a personalni zmény

Mass customisation, jak jiz bylo naznaeno, s sebou pfinasi zvySené naroky na analyzu
proces a na marketingovou komunikaci, zaroven vyzaduje pfesnéjSi analyzu chovani

pozice, které podle velikosti podniku vyzaduji ur€ity nardst pracovni sily. Tyto pozice jsou :

+ Specialista marketingové komunikace — pfiprava spravné komunikace pro jednotlivé
segmenty zakazniku, definice segmentd, definice pranikl mezi segmenty

+ Specialista kampani — pfipravuje kampané pro jednotlivé segmenty na zakladé
analyzy dat z jednotlivych segmentd

+ Specialista ziskavani dat — zabyva se ziskavanim a analyzou dat ziskanych pres
jednotlivé kanaly, které slouzi jako podklad pro rozhodovani marketingu

Tyto pozice tedy vznikaji vedle pozic jiz existujicich. Pfesto tyto pozice jsou vhodnym
doplInénim znalosti i pozic sou¢asnych.

Zmény v IS architekture

Velmi vyrazné posileni kapacity veSkerych systém, které pfimo komunikuji se zakaznikem,
je zakladnim predpokladem uspésného zavedeni mass customisation.

Komunikacni Kanaly | gpms Web WAP Voice

Data k

analvze
g Data
Segmentace Warehouse
Kampané Analyzy nad DWH

Obrazek 51 - Nova architektura mass customisation

Obrazek 51 zachycuje novou architekturu, ktera vznikne po zavedeni mass customisation.
Pokud bychom porovnali tuto architekturu s architekturou pavodni, zjistili bychom u vétSiny
podnikl, Ze se v podstatnych komponentech liSi pouze komponentou segmentace. Dilezité
zmény vsak probihaji v kazdém z jednotlivych blok.

U komunika&nich kanalu se za¢ina u mass customisation poprvé projevovat jednotny pfistup
podniku pfes v8echny kanaly. Podnik by tedy mél pouZivat stejnou autorizaci (pokud je to
mozné) a snazit se zaroven, aby data z jednotlivych kanall byla porovnatelna.

Veskera data poté putuji do data warehouse, kde jsou uloZena, optimalné nezavisle na
kanalech, kterymi zakaznik komunikuje tak, aby tento kanal byl pouze parametrem v celkové
analyze. Sbér veSkerych dat a nasledné analyzy nad nimi samozfejmé vyzaduji vyrazné
zvySeni kapacity data warehouse a to v€etné analytické ¢asti, ktera nad nim stoji.

Tato analyza (velmi Casto davkové) slouzi jako zaklad pro segmentaci. Na zakladé
segmentace jsou pak kazdému zakaznikovi pfifazovany kampané. Tyto kampané jsou
v zasadé pfizpusobeny jednotlivym kanallim, pokud to ale neni nezbytné nutné, méla by byt
kazda kampar dostupna pfes viechny kanaly.
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8.5.10. M-Procurement

Procurement v pfekladu znamena zprostfedkovani, zaopatfeni. Procurement je vlastné
komplexné chapany nakup zbozi potfebnych pro provoz podniku od jeho dodavatell. Z toho
vyplyva, Ze procurement fedi vztahy v oblasti B2B.

Klasicky model procurementu probiha pfes nakupéi a prodejce, ktefi se snazi v dobé, kdy
podnik potfebuje doplnit néjakou surovinu nebo polotovar zkontaktovat dodavatele, aby
dodal potfebné mnozstvi. Model se komplikuje tim, Ze nakupCi velmi Casto neznaji
momentalni vytizenost dodavatele a tim nemohou pfedem predikovat, zda bude mit
dostatecné kapacity k dodani zakazky v poZzadovaném mnozstvi a kvalité. Podobny problém
vznika na strané dodavatell, ktefi nemivaji dostate¢né informace o budoucich zakazkach
k planovani kapacit vyroby.

S pfichodem internetu za€ina vznikat moznost tyto opakujici se procesy automatizovat a
nejen to. Vztah B2B byva dlouhodobéjsi a velmi ¢asto je zalozen na vy$Si vzajemné duavére.
To umoziuje budovat vzajemné vztahy i na bazi vzajemného propojeni obou firem. Toto
propojeni dokonce muze jit tak daleko, ze dodavatel se zavaze, Zze bude podniku stale
doplriovat skladové zasoby a udrZovat jejich stav v ur€itém rozmezi.

Takovyto pfistup je pro oba podniky velmi pfinosny. Dodavatel mize planovat své kapacity,
protoze s prfedstihem vidi nedostatek zasob na strané odbératele. Dodavatel zase
minimalizuje naklady na nakupy a pracuje efektivnéji.

E-procurement ale také, chapan Sifeji, feSi kompletni proces objednavani, obsahuje tedy
v sobé i automatizovanou tvorbu nabidky a poptavky, elektronické schvalovani objednavek
(€¢imz velmi zjednoduSuje workflow).

Mobilni pfistup v procurementu fesi velmi efektivné problém rychlosti objednani, pfistupu
k objednavani a zefektiviiuje a zrychluje i proces schvalovani. Zaméstnanec, ktery nutné
potfebuje nové nakoupit zboZi, se velmi ¢asto pohybuje v provozu, mimo kancelaf a tudiz i
mimo dosah systému. Pravé mobilnim koncovym zafizenim mlze objednat zbozi, které mu,
opét mobilngé, mize manazer, téméf kdekoliv b&hem okamziku schvalit. Jedna se tedy o
komplexni za¢lenéni m-purchasingu do nakupniho procesu podniku.

Daldi vyhodou tohoto systému objednavani je bezpeénost, kdy kazdy objednavajici, &i
schvalujici je pfedem identifikovan prostfednictvim svého mobilniho koncového zafizeni a
objednavky ¢&i zpravy muze posilat zaSifrované (dalSi konkrétni kvantifikace vyhod viz [Shaw,
2002)).

Zaclenéni mobilniho pfistupu m-procurementu do infrastruktury podniku, ¢i do svych jiz
existujicich ERP aplikaci nabizi fada znamych poskytovatelt feSeni, mezi nimi napfiklad i
SAP (blize viz http://www.sap.com/solutions/mobilebusiness/procurement.aspx )

M-procurement je vhodné také kombinovat s nékterym z dfive zminénych obchodnich
modell. Zejména vhodna je vtomto sméru m-aukce, ktera dle zkuSenosti z implementaci
vyrazné shizuje ceny pro podnik, ktery m-aukci zavedl.

Zmény podnikovych procest

M-procurement pfinasi podniku vyznamné uspory vznikajici automatizaci. Kromé& zmén
(vyrazného zrychleni) procest souvisejicich s mobilnim nakupem, které s sebou pfinesl jiz
m-purchasing (Obrazek 36), dochazi ke zménam v komplexnim objednavacim procese.
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C Vyhoda
Klasickv model : oproti

Dochazi Podnik Dohoda o Nakup Zbozi klasickému

zbozi zasila ase je na modelu :

M-procurement :

Dochazi Dodavatel automaticky dodrZuje Zbozi

zbozi minimalni hodnotu zboZi na skladé : 1
je na ﬂ

M-procurement s vvuzitim m-aukce :

Dochazi Automatické m-aukce Vitéz aukce Dodavka ZboZi je na
zbozi upozornéni (Holandska) uzavira skladé
(SMS.web.WAP

Obrazek 52 - Zmény procesli m-procurement

Obrazek 52 naznacuje, jaké zmény v procesech pfinasi zavedeni m-procurementu a to
jednak zavedeni m-procurementu a jednak zavedeni m-procurementu spoleéné& s mobilni
aukci. Zavedeni m-procurementu se pfili§ procesné nelis$i od e-procurementu. M-
procurement vS8ak dava jak kupujicimu, tak prodavajicimu nezavislost na misté a na
pouzivaném komunika&nim kandle a nastroji.

Pouze m-procurement tedy, jak je na obrazku naznaleno, vyrazn& sniZuje pracnost a
narocnost celého procesu objednavani a doplhovani zasob. PouZiti m-aukce zase vyrazné
shizuje cenu. Optimalnim feSenim je tedy kombinace obou vy$e zminénych modelu a to tak,
Ze ramcova smlouva s dodavatelem je uzaviena na zakladé m-aukce a dodavatel se
nasledné zavaze dodavat podle potfeby odbératele. Tim se jednak vyrazné snizi cena,
shiZuje se i pracnost vedeni objednavek. Navic se minimalizuje mnozZstvi zbozi na skladé a
tim se uvolAuji i finanéni prostfedky a kapital.

M-aukce v m-procurementu je velmi silnym nastrojem. Méla by se v8ak pouzivat pouze
v pfipadech, kdy se jedna o produkt alespori ¢aste€né homogenni nebo dobfe popsatelny.
Pokud je soucasti dodavky i servis, know-how dodavajiciho podniku atd. je mnohem
vhodnéjSim modelem klasické vybérové fizeni s bodovanim, kde cena je pouze jednim
Z kritérii.

Faktory uspésnosti projektt

M-procurement znamena vétSi provazanost systémua podniku se systémy dodavatele
respektive vétSi otevienost systéml podniku komunikaci pfes vSechny kanaly. Tyto
zvlastnosti se samoziejmé zakonité musi projevit i pfi vedeni projektd. M-procurement stavi
na zakladech m-purchasingu, takze veskeré faktory uspésnosti projekta, které byly uvedeny
u tohoto modelu, plati i pro m-procurement.

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Bezpecnost 3,0 M-procurement zajiStuje pfistup k nejcitlivéjSim Gdajim podniku.
Jakdakoliv bezpecnostni rizika tedy znamenaji pro podnik vysoky
stupen ohroZeni jeho existence.

Otevrenost 2,4 Systém musi byt schopny komunikovat se systémy dodavatele.
Cim otevfengjsi platforma, tim je napojeni na systémy dodavatele
jednodussi.
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Faktor

Vyznam

Dopady do uspésnosti nebo problému projektu

Komunikace s
dodavatelem

2,6

VeSkeré zmény, které podnik implementuje a které se dotykaji
komunikace s dodavatelem musi byt také s dodavatelem
v dostate€ném predstihu projednany, aby i on mohl upravit své
systémy na nastavajici zménu.

Neménnost 1,9 Souvisi s pfedchazejicim bodem. Systémy je tfeba navrhovat tak,
prostfedi aby byly dlouhodobé stabilni. To znamend, aby dochazelo pouze
minimalné ke zménam &i odchylkam v komunikaci i funkcionalité.
Automatizace 1,0 VétSina procesi komunikace sdodavateli by méla byt
komunikace automatizovana. Snizuje se tim riziko chyby a zvySuje pfesnost.
Logovani 1,9 Protoze se jedna témérF vyhradné o finan¢ni transakce, je dulezité

zaznamenat kazdou transakci vcéetné jejiho autora pro pozdéjsi
dohledani &i reklamaci.

Tabulka 19 - Faktory uspésnosti vedeni projektli m-procurement (Vyznam vznikl jako pramér z
hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazerd, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje

priloha 1)
Metriky

Metriky m-procurementu vychazi z metrik m-purchasingu, proto je potfeba sledovat nejen
nize zmifované metriky, ale brat v ivahu i metriky m-purchasingu. Zaroven pokud pouZijeme
v ramci m-purchasingu aukci, je vhodné pouzit i metriky zmifiované v oddile o modelu m-

aukce.

Veskeré metriky mizeme délit do dvou skupin. Jsou to metriky na systém a na zakaznika.
Systémové metriky uréuji rychlost reakce systému a patfi mezi né napf.:

4+ Aktualnost dat

+ Rychlost odezvy funkci systému

+ Dostupnost

Metriky na zakaznika sleduji zakaznikovu aktivitu a jsou zakladem pro dalSi praci se
zakaznikem, pfipadné pro sledovani trend(l a uréovani strategie podniku. Mezi tyto metriky

patfi :

+ Aktivita dodavatele (proaktivni/reaktivni)

+ Pocet zbozi na skladé (priimérny)

+ Spolehlivost dodavatele

Jednotlivé metriky podrobnéji popisuje nasledujici tabulka:
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuéované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Aktualnost dat Udava se S m-commerce dochazi Max.rozdil v ¢ase mezi | DWH Snaha minimalizovat, sec, minuty,
v ¢asovych k vyraznému zkraceni ¢asu na | udaji pouzitelnymi pro rizné hodnoty podle hodiny, dny
jednotkach aktualizaci dat (pokud neni m-procurement a prostfedi a oblasti
online, byva aktualizace skuteénym stavem podnikani, vétSinou max 1
provadéna zpravidla den, nej¢astéji 1 hod
v hodinovych intervalech,
nejdéle denné — pfi delSich
intervalech ztraci smysl
interaktivita m-purchasingu)
Rychlost odezvy Méfi se v Easovych | Oproti klasické odpovédi, Cas od doby zadani Testovaci méfeni, |<2sec sec, msec
funkci systému jednotkach kterou zprostfedkovava pfikazu zakaznikem po | reporty middleware
(maximalni a Clovek, tedy lidsky faktor, se jeho realizaci v vrstvy (pokud je k
primeérna) vyrazné zkracuje. Radové systémech dispozici, pfipadné
byva maximalné v jednotkach reporty prostfedi-
sekund. API)
Dostupnost Je udavana Ekvivalent oteviraci doby. Priimérny pocet minut, | Testovaci méfeni, |99,9%, Ize akceptovat i do | Procenta
v procentech (doba | S m-purchasingem byva kdy je systém denné log systému, 97%, pokud jsou vypadky
dostupnosti systému | dostupnost 24 hodin denné 7 | dostupny/ eventuelné log pouze v dobé s nizkym
k celkové dobég) dni v tydnu s moznymi 1440 vySS&i vrstvy provozem
drobnymi vypadky uréenymi systému
na udrzbu systému v dobach
S nizkym provozem.
Dostupnost nemusi byt tedy
stoprocentni, ale pohybuje se
kolem 99,5%
Aktivita dodavatele | PoCet a objem Slouzi k porovnani Hodnota vSech Finan¢ni systémy, |R04zné hodnoty podle Finan&ni

(finanéni) za
¢asovou jednotku

vyznamnosti dodavateld.
Oproti klasickému modelu
nedosahuje podstatnégjsi
zmény.

transakci s
dodavatelem za rok

DWH

prostfedi a oblasti
podnikani

hodnota (CZK,
EUR..)
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuéované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Pocet zbozi na Absolutni Slouzi spole¢né se Soucet zbozi na skladé | Skladové RUzné hodnoty podle Pocet
skladé (prGmérny) [ mnoZstevni spolehlivosti k porovnani kazdy den v konkrétni | hospodaistvi, DWH | prostiedi a oblasti
jednotka dodavatele. Pokud je niz8i a hodinu za poslednich podnikani
dodavatel je spolehlivy, pak je |30 dni/30
i pro podnik vyhodnéjsi,
protoze podnik nemusi drzet
tolik zasob. S m-
procurementem se toto Cislo
vyrazné snizuje.
Spolehlivost Udavana Metrika nezaznamenava s m- | Po€et bezvadnych DWH, ucetni 100% | Procenta
dodavatele v procentech procurementem vyraznéjsi dodavek / pocet vSech | systémy, SCM

vCasnych dodavek
k dodavkam
pozdnim nebo
vadnym

zmény.

dodavek * 100

systémy, historie
komunikace

Tabulka 20 - Metriky m-procurement
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Personalni zmény

M-Procurement vyrazné zjednoduSuje proces objednavek. Diky tomuto zjednoduSeni
dochazi k vyraznému snizeni nakladl v personalni oblasti. Jedna se zejména o snizeni
poctu administrativnich pracovnikl starajicich se o korespondenci, zadavani objednavek, ale
zaroven se velmi vyrazné snizuje i po¢et zaméstnanc(, nutnych na spravu skladu, dodavku
zbozi od dodavatele atd. Céast personalnich nakladii je timto vlastn& nepfimo pfevedena na
dodavatele.

Zmeény v IS architekture

V oblasti nakupu v klasickych modelech kromé& nékolika databazi vétSinou mnoho IS
systému &i automatizace neni. Klasicky model se sklada vétSinou ze systému skladového
hospodafstvi a nepropojenych dokumentt Office. Z nich (jak je naznacuje Obrazek 53) se
posilaji dopisy &i faxy s objednavkami.

Klasicky model Mobilni model :
Dodavatel
Dodavatel
A
v _ ~ /7 /7 1 N
Posta, fax Komunikacni Kanaly | sms | | web | | WAP | | Voice
~ \ /
A
¥ %&/
Office ) i
Komunikace k| m-aukce Skladové
A dodavatelim hospodarstvi
v
Skladové . ,
hospodafstvi Rk'lzedn' .
skladového .
hospodarstvi Analyzy data
Wareholtise

Obrazek 53 - Zmény v IS architekture m-procurement

Novy model ukazuje napojeni skladoveho hospodarstvi jednak na vSechny dostupné kanaly
tak, aby dodavatelé méli pfistup k aktualnim datim o stavu skladu, pfes libovolny, jimi
zvoleny kanal. Prostfednictvim modulu ,Rizeni skladového hospodaistvi“ se komunikuje
s dodavateli, a to budto pfimo nebo prostfednictvim m-aukce. Zaroven se i dodavatelé
oslovuji s aktualni poptavkou. Cely model je opét, jako vétSina modell m-commerce
zalozeny mnohem vice na interaktivit¢ nez model klasicky, ¢emuz se musi pfizpusobit i
architektura IS.

8.5.11. M-Care

M-Care je termin novy a velmi moderni. Casto se spojuje s terminem M-CRM. Pojem péde-
care je samozfejmé mnohem starSi a saha az do samého obdobi vzniku obchodnich modelu.
Jiz dfive se péci o zakaznika pfikladala velka dilezitost, nyni se péce stale Castéji bere jako
reten¢ni faktor, dllezity pro udrzeni zakaznika u podniku. Sama péce by se dala definovat
jako kontakt se zakaznikem, pokud primarnim cilem tohoto kontakt neni generovani zisku
nebo pokud tento kontakt vychazi z rozhodnuti zakaznika.

Do péce bychom podle definice tedy mohli zafadit poskytovani informaci zakaznikiim, feSeni
jejich stiznosti, zménu nastaveni sluzeb ¢i zménu kontaktu na zékaznika. S témito problémy
jiz dfive zakaznici kontaktovali podniky, vétSinou v jejich provozovnach, prodejnach.
S obzvlasté slozitymi problémy se obraceli na ustfedi firem. Kontakt s podnikem tak mohl
znamenat slozity proces a jen renomované firmy, které se snazily o podporu své dobré
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povésti, tento postup zjednoduSovaly a bouraly tak ¢asto zamé&rné vybudovany val, ktery ji
mél chranit pfed zakaznikem. Tak vznikaji oddéleni pro styk se zakaznikem, oddéleni, ktera
jsou prvnim specializovanym kontaktnim centrem pro zakaznika.

S rozvojem podnikl zacina vzristat i dilezitost péce o zakaznika. Zaroven zacinaji postupné
vznikat call centra jako nastroj této péce. Zakaznik jiz nemusi firmu kontaktovat osobné, ale
staCi postou nebo jesté sofistikovanéji telefonicky — prostfednictvim call center. | tato call
centra se postupné modernizuji, zacinaji postupné pfechazet k inteligentnimu smérovani
hovorl zalozenému na dUlezitosti zakaznika pro podnik, na znalostech operatort a na situaci
v call centru. Postupné se k hovoru zacinaji pfidavat i dalsi komunikaéni kanaly (jako email,
SMS atd.) a call centrum se méni v multimedialni komunikaéni centrum.

Kazdy takovyto zakaznicky kontakt je finanéné naroCny a vyZaduje velké mnozZstvi lidské
prace, ktera je v dlouhodobé perspektivé velmi draha. Proto podniky zacaly uvazovat o
moznosti automatizované péce, tedy o zplisobu jakéhosi automatu, kde by si zakaznici sami
zjistili to, co potfebuji a provedli pfislusna nastaveni. Tak postupné zacal vznikat e-care.

E-Care tedy umozniuje automatizovat péci a umoznuje zakaznikovi, aby si zmény nastaveni
provedl sam. Typickym kanalem pro takovyto pfistup je internet. Velmi cCasto
automatizovanou péci (e-care) pouzivaji napfiklad mobilni operatofi (MU{j T-Mobile na t-
mobile.cz, Oskarova internetova samoobsluha na www.oskarmobil.cz nebo Live portal
spolecnosti Eurotel Praha).

Zakaznik se na portalu musi autorizovat. To je jeden z kli¢ovych problému tohoto zpusobu
péce, kdy u podnikl, které neuvazovaly o e-care neexistuje ani heslo a tedy ani zplisob jak
zaékaznika autentizovat a tim autorizovat k zméné nastaveni. Casto si zakaznik musi heslo
zvolit pfi osobni navstévé podniku, kde se prokaze smlouvou a identifikuje zaroven dokladem
totoznosti. Pfi pfisnéjSi autentizaci muUze byt pouzita i kfizova kontrola prostfednictvim
dals$iho kanalu, tedy zplsob, kdy dalSi heslo, potfebné pro autentizaci je doruceno
zakaznikovi napfiklad pfes SMS nebo prostfednictvim digitalniho kliCe, ktery vygeneruje
jednorazové heslo (napf. www.e-banka.cz). Alternativné Ize pouzit i jednorazové heslo, kdy
jsou zakaznikovi napfiklad pfidélena rizna hesla pro kazdou transakci a kdy heslo po pouziti
pfestava byt ucinné.

Pristup pfes internet navic vyZaduje velmi vysokou urover zabezpec€eni pfenosu a hlavng,
pfi niz8i penetraci internetu je tato mozZnost spravy svého uc¢tu nabizena pouze omezenému
mnozstvi zakaznikl. Proto podniky zacaly hledat dalSi moznosti, feSenim je pravé m-care.

Prvni aplikaci m-care (kterou nékteré zdroje zafrazuji jesté mezi e-care) je IVR — Interactive
Voice Responce, aplikace ktera v ¢eském jazyce nema pieklad, nejCastéji se pouziva vyraz
hlasovy automat, automaticky operator atp.

IVR je nastroj, ktery se pouziva pro hlasovou komunikaci se zakaznikem. Zakaznik zavola
na call centrum podniku a je pfed pfepojenim na drahou osobni péci konfrontovan s IVR, kde
je mu nabidnuta moZnost ziskat informace sam, pravé prostfednictvim IVR.

| samotny IVR postupné prochazi vyvojem, od jednoduchych stromovych struktur ovladanych
DTMF tény (ténova volba), pfes komplexnéjsi modely, az po ASR. ASR, tedy Automatic
Speech Recognition, neboli rozpoznani plynule mluvené feci, se za€ina v poslednich letech
dostavat do popredi. Jazyk je zde rozlozen na fonetické znaky a jako takovy je
s pfihlédnutim ke gramatické strance porovnavan s aktualnim seznamem slov a frazi
v databazi. Velmi kvalitnich vysledk( je dosahovano v anglickém jazyce, CeStina a jazyky
ostatnich menSich trhd nejsou pro firmy dostate¢né zajimavé, aby investovaly velké ¢astky
do vyvoje. Proto v souCasnosti se ASR v Cestiné vyskytuje pouze velmi zfidka a se
stfidavymi vysledky.

Zajimavym vyvojem prochazi ale i strana Ustfednova, tedy strana podniku, kde se jiz zaCinaji
objevovat programovaci jazyky specializované na tvorbu IVR. V sou¢asné dobé vznikaji dva
standardy — jeden od W3C konsorcia, tzv. VoiceXML, jazyk velmi podobny html resp. xml a
druhy standard prosazovany firmou Microsoft — jazyk SALT (Speech Application Language
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Tags), je vice objektové orientovany [Russel, 2004]. Ty umoZiuji pracovat s podobnymi
nastroji, jako standardni aplikace pro komunikaci pfes web, tedy napfiklad webové sluzby,
asp atp.

Pravé moznost pfistupu k hlasovym sluzbam z mobilniho telefonu a tim vlastné nezavislost
feSeni na konkrétnim misté zakaznika dokazuje, Ze pravé IVR se fadi mezi aplikace m-care.
Navic jedinecné Cislo volajiciho Ize uspésné pouZzivat k autentizaci a autorizaci.

Pro m-care nasledné pfichazi v vahu nékolik dalSich kanald. Jsou to SMS, MMS, WAP a
data. WAP je pro pfistup m-care platformou vyuzitelnou spi$e pro uzsi skupinu zakazniku. Je
to z dvodu platby za datovy pfenos, kdy WAP jako kanal je cenové narocny, a proto pro
zakaznika méné zajimavy. WAP je tedy vhodnou platformou pro m-care pouze pro skupiny
bohatSich zakazniku, pro zakazniky vyuzivajici pausalnich nabidek pro pfipojeni k internetu
pfes sit GSM nebo je nutno tento kanal cenové (nabidkou) zvyhodnit. Stale vSak penetrace
telefoni podporujicich WAP (a zakazniki WAP ovladajici) nedosahuje potfebnych Cisel pro
masoveé rozsifeni tohoto zplsobu péce.

ZajimavéjSim fesenim je vyziti SMS pro m-care. Posilani SMS zprav je masové rozsifené a
SMS zpravy jsou mnohem jednoznacnéji komunikovatelné nez WAP (uzivatelé védi, jak
SMS ovladat, Iépe se popisuje, jakym zpisobem SMS k m-care pouzit), jejich cena je navic
vyrazné nizSi nez pfi pouziti WAP. Princip je jednoduchy, zakaznik zasle pfedem definovany
kéd na telefonni Cislo a jako potvrzeni/odpovéd obdrzi také SMS zpravu.

Tuto pro zakaznika slozitéjSi proceduru, kdy musi pfesné dodrzet strukturu dané SMS Ize
zjednodusit pomoci aplikace SIM-Toolkit, kterou je v sou¢asné dobé vybavena jiz vétSina
telefond (od roku 1998 témér vSechny telefony). Menu telefonu se tim rozsifi o dalSi polozky
a vybrani této polozky, pfipadné s vyplnénim potfebnych udaju, zplsobi odeslani SMS
zpravy. Tato zprava muaze byt i pro vétsi bezpecnost zasifrovana. Vyhodou aplikace SIM-
Toolkit je (v moderngjsich SIM kartach) moznost aktualizace menu SIM-Toolkit na telefonu
na dalku (tzv. aktualizace OTA — Over The Air). Zakaznik tedy mdze mit na svém telefonu
vzdy aktualni strukturu menu.

Tento princip pouziva pro svoji funkénost i GSM Banking, ktery svym popisem sluzby plné
spada do definice m-care, tedy obchodniho modelu pro obsluhu uU&tu v bance, podrobnéji
v8ak byva popisovan v souvislosti s m-payments. Pro zvy3eni uginnosti SMS je mozné tento
kanal cenové zvyhodnit (napf. T-Mobile pouZiva pro své m-care sluzby €isla 4603, coz je
Cislo, z kterého jsou pfichozi i odchozi SMS zdarma).

Zmény podnikovych procesu

Aby meélo m-care smysl, musi v ramci podniku dojit k automatizaci, zjednoduseni a zrychleni
procesu. Zakladem aplikace m-care je tedy také zavedeni nejen automatického zpracovani,
ale i automatickych kontrol dodrzovani podnikovych procesl. Tyto kontroly se vztahuji
zejména na kontakt podniku z externich kanald, tedy mimo podnik, je vSak vhodné pouzit
stejné kontroly i pro vnitini uZivatele, tedy napfiklad operatory infolinek nebo prodejce.

Mym doporuéenim je pouziti jednoho nastroje na spravu procesl pres vSechny kanaly m-
care. Tedy zvolit stejna pravidla pro kontakty prostfednictvim SMS, Wapu, ale i IVR &i webu.
V zasadé by vSechny procesy mély byt dostupné pfes vSechny kanaly, s vyjimkou napf. SMS
nebo IVR, kde nékteré procesy jsou z povahy kanall obtizné realizovatelné. Pfikladem muze
byt napfiklad zména adresy, kdy zapsani nove adresy je pfes IVR témér nemozné. Podobné
procesy, kde je vyZzadovana nékolika stupriova interaktivita (mnoho kroku), je méné vhodné
realizovat pomoci kanalu SMS.

Vhodnym komponentem podnikové architektury se zde stava automatizovany management
procesu, tedy komponenta, ktera nadefinované procesy automaticky provede a zaroven
provede i nezbytné kontroly.
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Klasicky model :

Zména Kontrola Kontrola Zadani Zména
adresy . :
spravnosti adresy provedena

M-care model :
Zména Automaticka kontrola procesu, Zména
adresy zapis do databaze provedena

Obrazek 54 - zmény podnikovych procesi m-care

Jak ukazuje Obrazek 54 dochazi v oblasti procest k maximalni automatizaci. V klasickém
modelu jsou vétsinou drobné kontroly provadény manualné. M-care model tedy zasadné
shizuje pracnost procesu, snizuje naklady na lidskou praci a zaroven zvysuje efektivitu
procesu a minimalizuje chybovost tim, Ze omezuje lidsky faktor.

Ze zkusenosti z implementaci neni vhodné odliSovat procesy prodejni a procesy péce, oboji
by méli mit stejné zaklady a pravidla tak, aby bylo napfiklad mozné na prodejnich mistech
poskytovat péc¢i a napfiklad na infolince prodavat. Zakaznik ve skutecnosti totiZz nerozliSuje
kanaly na prodejni a kanaly péce, ale vybira kanal Cisté na zakladé svych preferenci. A¢koliv
je tento pfistup na prvni pohled zfejmy, pouze minimum podnikd tyto dva kanaly spojuje a
vétsina trva na oddéleni prodeje a péce.

Faktory uspésnosti projektu

Kromé standardnich faktort, které je tfeba plnit ve vSech projektech mobilniho podnikani,
tedy zakladd, které byly zminény v sekci m-presence, je tfeba se pfi m-care soustfedit
pfedevsim na bezpecnost ale i na dalsi faktory, které shrnuje Tabulka 21.

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Bezpeclnost 3,0 M-care umozriuje nastavovani ¢asto i placenych sluzeb. Jakakoliv
bezpe¢nostni rizika tedy znamenaji potencidlni neduvéru
k automatickym kanalim a k podniku viibec.

Jednoduchost 2,2 Veskeré transakce provadéné prostiednictvim m-care museji byt

samoobsluzny kanal a vyZaduje drahou asistenci operatora.

Spolehlivost 2,4 Pokud zakaznik pouZije m-care a transakce, kterou provede se
z technického duavodu neprovede, ziskava ke tomuto
automatickému kanalu neduveéru a pfisté jiz kanal nezvoli.

Rychlost fedeni 1,1 ReSeni m-care musi byt jednoduché a rychle FeSitelné.

pro zakaznika Komplikované a zdlouhavé procesy vedou ke snizeni akceptace m-
care u zakaznikd.

Vyhodnost 1,3 Pro lepsSi akceptaci m-care u zakaznikl je dobré m-care, které je
pro podnik finanéné vyhodnéjsi, zvyhodnit napfiklad finanéni
pobidkou.

Kanalova 1,8 Projekty by meély byt implementovany pro vSechny kanaly najednou,

nezavislost tedy maximalné spole€nych funkci pro rdzné kanaly.

Propojeni s CRM 2,2 M-care systémy musi automaticky zapisovat do CRM systéma, aby

systémy existoval komplexni (holisticky) pohled na zakaznika napfi¢ kanaly
m-care a zaroveh i obsahujici ostatni komunikaci podniku se
zdkaznikem.

Tabulka 21 - Faktory uspésnosti vedeni projektli m-care (Vyznam vznikl jako pramér z hodnoceni
fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje priloha 1)

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné, je v m-care kladen dliraz nejen na spojeni kanalu
navzajem, ale i na zakaznicky pfistup, maximalni pohodli pro zakaznika a plnou integraci m-
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care systému a jejich sjednoceni s dalSimi systémy a unifikaci systému v ramci podniku pro
m-care i obsluhované kanaly a to v€etné zakaznickych center a mist prodeje.

Metriky

Metriky m-care vychazeji z cili m-care, kterymi je slouzit zakaznikovi a zaroven i z cild
definovanych faktory uspésnosti m-care. V zasadé rozdélujeme metriky na metriky technické
a metriky mékke, které jsou technickymi metrikami velmi silné ovliviovany a jejichZ uspésné
splnéni neni bez (alespon ¢asteéného) plnéni technickych metrik myslitelné.

Technické metriky jsou data udavajici funkénost systému po technické strance. Jedna se
tedy pfedevsSim o:

+ Rychlost odpovédi systému

+ Spolehlivost (chybovost)

+ Dostupnost

+ Rychlost provedeni transakce

Na technickych metrikdch jsou nasledné postaveny metriky mékké, podnikatelstéji
zaméfiené. Jedna se zde o metriky, které vychazeji ze znalosti zakaznika a z jeho potieb a
jejichz vysledek Ize zlepSovat napfiklad i pouhym zjednoduSenim textd, grafiky i procesu.
Jedna se zde o metriky :

+ Self service ratio
+ Pocet kroku potfebnych k vykonani transakce
+ Spokojenost zakazniku s m-care

Daldi metriky jsou spole€né s modelem m-tracking, jednd se tedy o sledovani chovani
zakaznika a na jejim zakladé optimalizace zakaznické zkuSenosti tak, aby se zlepSovaly
metriky m-care. Podrobnéjsi popis jednotlivych metrik m-care ukazuje nasledujici tabulka :
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Parametr LA parame W G ie Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc. Jednotka
aplikace hodnoty
Rychlost odpovédi | V sekundach, udava S m-commerce je tfeba Cas od doby zadani Testovaci méfeni, | <2 sec sec, msec
systému rychlost odpovédi funkce |vyrazné zkratit rychlost pfikazu zakaznikem po | reporty
na dotaz (vétSinou do odezvy. Pokud systém neni | jeho realizaci v middleware vrstvy
produkénich systéemu) schopen garantovat systémech (pokud je k
odezvu u zakaznika do 2 dispozici,
sec. Je tfeba uvazovat nad pfipadné reporty
off-line feSenim prostiedi-API)
Spolehlivost Jako procentni podil Pfi m-care je velmi Pocet chybné Testovaci méfeni, |99,9% Procenta
(chybovost) spravné provedenych omezena kontrola lidmi, provedenych reporty funkci,
transakci v poméru proto je tfeba, aby se transakci/ poCet viech | stiznosti
k chybné provedenym spolehlivost systému blizila | transakci*100 zakaznikd z CRM
(dulezité je i spravné co nejvice &islu 100%. systému
rozpoznani chybné
odpovédi — ne vzdy se
Spatné Cislo v systémech
ukazuje jako chyba)
Dostupnost Procentni podil doby, po | Na rozdil od kamennych Priimérny pocet minut, | Testovaci méfeni, | 99,9%, Ize Procenta

ktery je systém dostupny.

obchod(, kdy dostupnost
byla nutna jen po dobu
oteviracich hodin obchodu,
je u m-care nutna témer
neomezena dostupnost

s moznymi drobnymi
vytiZzenim (vétSinou no¢ni
hodiny)

kdy je systém denné

dostupny/1440

log systému,
eventuelné log
vySS&i vrstvy
systému

akceptovat i do
97%, pokud jsou
vypadky pouze v
dobé s nizkym
provozem
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Parametr LA parame U ¢ Tl = Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Bl Jednotka
aplikace hodnoty
Rychlost provedeni | Mé&fi se u jednotlivych Po zavedeni m-care Cas od doby zadani Testovaci méfeni, | Rizné délky podle |sec, msec,
transakce transakci od poZadavku dochazi k vyraznému pozadavku reporty pozZadavku, typu minuty, hodiny,
zékaznika, az po jeho zkraceni téchto ¢asl a to zdkaznikem po jeho middleware vrstvy | podniku a dny
uplné vyfedeni. hlavné diky optimalizaci realizaci (v systémech | (pokud je k zvyklostem na trhu
procesuU a automatizaci i asistovanym feSenim) | dispozici,

nékterych kroku &i celych
procesu.

pfipadné reporty
prostredi-API),

DWH CRM
systémi
Self service ratio Procentni podil (pro Dochazi k vyznamnému Pocet kontaktl Nejcasteji reporty | Podle cilt podniku | Procenta
podnik levngjsich) zvySeni podilu a tim pfepojenych na routovacich - Casto presahuje i
samoobsluznych kanald k zvyhodnéni pro podnik asistovanou péci/pocet | systému doplnéné | 80%
v poméru ke véem kontaktd celkem (za logy webu a logl
transakcim den) ostatnich kanald
Pocet kroku | Pocet interakci, které Cilem m-care je tento Priimérny pocet Uzivatelska Mél by se blizit 1, |Pocet (krok()
potfebnych k | musi zakaznik projit nez | poet minimalizovat tak, interakci, které musi méreni optimalné by
vykonani transakce | dokonéi transakci. aby se pfibliZil Cislu 1. zékaznik projit nez nemél prekrogit 3
dokonéi transakci.
Spokojenost Lze méfit pomoci Nova metrika (trochu Ize Priimér z nabizené Vlastni dotazovani | Podle nabizené Hodnota

zakaznikd s m-care

dotazovani zakazniku
(automaticky nebo pomoci
agetury). Otazky je tfreba
bodovat a sledovat vyvoj
v Case a po konkrétnich
zménach.

pfirovnat ke spokojenosti
s kamennym obchodem,
ma ov8em nové hodnoty a
vyznam)

Skaly

nebo log aplikace
provozujici vlastni
dotazovani

Skaly a zvyklosti
zakazniku (je
nutné sledovat
spiSe trendy nez
absolutni hodnoty)

Tabulka 22 - Metriky m-care
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VySe uvedené metriky Ize samoziejmé rozSifit o metriky ze zakladnich modeld (m-presence
atp.) a zaroven o specifické metriky kazdého konkrétniho oboru.

Personalni zmény

M-care s sebou pfinad8i vyrazné sniZzeni naro€nosti na lidskou praci. Tim dochazi
k vyznamnému uvolnéni kapacit v mistech kontaktu se zakaznikem. Velké mnozstvi podnikt
tohoto vyuziva ke snizovani stavll na infolinkach nebo v obchodech. Vyhodnéji Ize vSak takto
vySkoleny personal pouzit k Cinnosti, ktera podniku pfinasi vyssi zisky &i vys8i spokojenost
zakaznik(. Jedna se napfiklad o prodej bé&éhem pfichoziho hovoru nebo proaktivni
prfedchazeni zakaznickych problému.

Nasledujici tabulka zobrazuje na konkrétnim pfipadu, jak se uvolfiuje kapacita pfi pfevedeni
¢innosti vykonavané ¢lovékem na m-care. Ze zkuSenosti z implementaci m-care projektl je
nutno dodat, ze bézna hodnota self-service ratio, tedy poméru automatickych ku manualnim
transakcim se pohybuje v zavislosti na odvétvi mezi 40%-80%. Pro tento pfiklad tedy budu
uvazovat self-service ratio 60%.

Pfiklad, ktery zobrazuje Tabulka 23, ukazuje zménu v personalni politice — uvolnéni kapacit
pfi zavedeni m-care v podniku. Zména se zde tyka pfevodu na m-care procesu zmény
adresy pfi praimérném poctu 100 zmén zakaznickych adres za den.

Bez m-care S m-care
Pocet transakci denné 100 100
Primérna délka prace na transakci (zména adresy) 3 min 3 min
Self Service Ratio 0% 60 %
Manuelné zpracovanych transakci denné 100 40
Automaticky zpracovanych transakci denné 0 60
Naklad na jeden hovor (odhad — primérné naklady 60 CZK 60 CZK
CR)
Naklady 6000 CZK 2400 CZK
Uspora denné 0 CZK 3600 CZK
Uvolnéna kapacita 0% 60 %

Tabulka 23 - Personalni zmény m-care - m-care proces zmény adresy

Jak ukazuje Tabulka 23, dochazi zavedenim m-care k vyraznym finanénim uUsporam na
lidskych zdrojich a na personalni politice podniku. Pfi pfevedeni kazdého procesu na m-care
by mélo dochazet k propoctu, jak rychle se vrati automatizace kazdého z procest a tyto
uspory nasledné porovnat s naristem zaméstnancu v oblasti IT. Tyto naklady vSak byvaji
neporovnatelné niz8i neZ Uspory z m-care. ZaleZi zde samozfejmé& na konkrétnich
pfipadech, které je tfeba vzdy jednotlivé posuzovat.

Funkce Klasicky model m-care model
Operator 200 90
Rozvoj procesl 5 5
Rozvoj technologii (design) 2 3
Programovani systémi 4 5
Rizeni provozu 3 2
Celkem 214 105

Tabulka 24 — Zména organizaéni struktury s m-care

DalSim pohledem na zmény v m-care muze byt pohled na po¢et zaméstnancl v jednotlivych
oddélenich. Jak ukazuje Tabulka 24, dochazi se zavedenim m-care k vyraznému snizeni
poCtu operatorl. Tato zména je <castené vykompenzovana zvySenim pracovniki
placeni. Prfesto dochazi ke snizeni
personalnich nakladu a to nejCastéji ve vysi kolem 40 %.

zabyvajicich se technologiemi,

ktefi jsou Iépe
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Zmény v IS architekture

IS architektura podtrhuje zmény, které vnikaji i v podnikatelské Casti a které technologie musi
sledovat a nasledovat.

Klicem pro uspésnou IS architekturu podniku aplikujiciho m-care pfistup je pochopeni
pozadavk( jednotlivych kanall a jejich vzajemna integrace tak, aby bylo mozno pouzivat
maximum spoleénych funkci a kjejich déleni dochazelo az na prezentaéni vrstvé
architektury. To dava podniku dostate¢nou flexibilitu a zaroven i jistotu, Ze pfi jakékoliv
zméné procesU Ci pfi zavedeni nové sluzby je mozno tuto zménu provést s minimem nakladu
a zaroven maximalné efektivné.

Obrazek 55 ukazuje zmény, které je tfeba aplikovat, aby mohl podnik flexibilné reagovat na
zmény v podnikatelském prostfedi. V klasickém modelu obsluha v obchodé pfipadné na
kontaktnim misté zapsala zakaznik(lv pozadavek pfimo do konkrétnich systému a zaroven
provedla zapis do CRM systém(. Nebylo potfeba CRM systémy propojovat s centralnimi
systémy a zaroven obsluha byla vySkolena a schopna zadavat pozadavky do rdznych
systému tak, aby podle platnych proces( splnila zakaznik(iv pozadavek. Kazdy systém mohl
mit tedy vlastni prostfedi.

Se zavedenim m-care davame moznost zakaznikovi vybrat si, kterym kanalem podnik oslovi.
Bohuzel podle zkuSenosti se zavadénim m-care v mnoha podnicich je architektura vedena
prili§ kanalové, &i je orientovana prili§ segmentové.' V obou pfipadech dochazi k separaci
pozadavkil jednotlivych oddéleni a na jejich zakladé IS implementuje jednotlivé funkcionality.
Tak mnohdy vznikaji funkce pro IVR pro kliCové zakazniky, stejné funkce pak vznikaji pro
web pro kliCové zakazniky a to samé pro standardni zakazniky. Problém zaroven nastava,
pokud je tfeba provest jakoukoliv zménu v systému. Takovato zména znamena neumeérnou
kapacitu prace a zaroveft znamena neumérné naklady.

19 . , oy . ) v .y
K tomuto fenoménu dochazi zejména ve veétsich podnicich
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Klasickv model — —
Manuelni Upravy databazi / transakce

— /

CRM Zakladni funkce a
M-care model :
\Voice SMS
\ \ Manuelni Upravy databazi / transakce
API layer (web API Automated
R Voice A / Process
XML XML LELEEE LS ‘

Web services (functions)

/ f A Knowledae Base

CRM Zakladni funkce a

Obrazek 55 - Zmény IS architektury - m-care

ReSenim je kanalové orientovana architektura (viz. Obrazek 55) (nékdy také nazyvana
Service Oriented Architecture). Kli€em k implementaci této architektury je oteviené prostfedi,
kdy kazdy ze systému v produkénim prostfedi umoznuje pfistup ke svym funkcim jednou,
pfedem definovanou technologii (napf. TIBCO business buss, web services...atd.) Jakakoliv
funkce je tim dostupna pfimo z jakéhokoliv prostiedi podniku.

Zaroven je tfeba definovat na centralni urovni procesy (komponenta nazyvana v odborné
literatufe jako Automated Process Management). Jakakoliv zména v této komponenté se
projevi v omezenich &i povolenich provadéni funkce (napf. zakaznik, ktery nam stale dluzi,
nemuze dale nakupovat). Zaroven je pres funkce dostupna i celkova baze znalosti, kde jsou
v8echny znalosti ulozeny pouze jednou a centralné.

Pfes jednotné prostfedi a funkce je zaroven dostupny i CRM systém, ktery umozriuje
zapisovat a Cist z primarni CRM databaze. Komunikace mezi systémy je provadéna
otevienym protokolem (napf. XML), tedy protokolem, ktery zaroven podporuje i vétSina
vyrobcl software.

Nad témito funkcemi jsou postaveny jednotliva rozhrani ke kanalim, ktera urluji jejich
jednotliva specifika a zaroven definuji principy komunikace v konkrétnim kanalu. Jakakoliv
zména centralni funkce se tedy projevi okamzité ve vSech kanalech a to bez potfeby
instalace, €i jakychkoliv dalSich zmén.

Tato architektura tim dava podniku flexibilitu v zavadéni novych kanalla v dobé, kdy je tfeba
tyto zmény provadét z podnikatelského hlediska. Zmény v zavadéni novych produktd, zmény
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v procesech &i zavadéni novych kanalu ¢i funkcionalit tak znamena podstatné nizsi naklady
pro podnik a ten mize zaroven pruzné reagovat na potfeby trhu.

Ukazky vysledkll implementace m-care

V této Casti bych rad ukazal konkrétni skutecné vysledky z implementace m-care feSeni
v podniku z oblasti telekomunikaci (kvUli citlovosti Udaji neuvadim jeho jméno).
Telekomunikacni podnik se rozhodl pro zavedeni mobilniho feSeni pro zménu zakaznickych
nastaveni (nastaveni sluzeb, zména adresy atd.). Do doby implementace mél zakaznik
moznost tyto zmény provadét pouze pomoci webovych stranek, telefonicky na informacni
lince pfi hovoru s operatorem nebo pfi osobni navstéve ve spolecnosti.

X11.04 1.05 11.05

I11.05

pfed impl.

implement.

0

1348

14 474

11 506

15 037

52772

17 376

20 746

24 784

35 146

26 164

29 066

29 462

IVR

0

98 753

134 502

150 182

151 504

225272

194 256

143 971

144 460

celkové zmény

398 749

445 204

550 378

516 472

576 454

661 286

574 322

530 635

559 128

Podil
samoobsl.kanalu

4,36%

27,14%

29,38%

35,48%

31,94%

41,57%

40,38%

35,44%

40,54%

Tabulka 25 — Zmény zpusobu jakym zakaznici kontaktuji podnik pro zménu nastaveni sluzeb
pfi zavedeni mobilniho feseni

V ramci implementace mobilniho feSeni doslo ke zménam, které popisuje tato subkapitola
ve své prvni Caasti. DoSlo ke zménam v personalni politice, procesech i IS architekture.
Viysledna &isla zakaznickych kontakttl ukazuje Tabulka 25 ?°. Je zde zachycen vyrazny
narlist samoobsluznych kanall. Z vysledkd implementace vyplyva nasledujici :

+ SMS kanal je zakazniky stale oblibenéjsi, ale vyZzaduje masivnéjsi komunikaci (X.04,
XI1.04, 111.05)

+ Webovy kanal byl dostupny jiz pfed implementaci, po implementaci byl navic
zpfistupnén pro vSechna koncova zafizeni (pfidan kanal WAP, zobrazeni pro
v§echna mobilni koncova zafizeni)

+ IVR je zakladni zplUsob jakym lze omezit pfimé kontaktovani Zivého operatora,
zakazniky je akceptovan, Casto i preferovan v zasadé trva 1-2 mésice, nez si
zakaznici vytvofi k IVR duavéru - ta pak muze byt Casto i vySSi nez u klasického
operatora, protoze IVR je "oficielni" komunikace podniku a informace z néj jsou

Pro zajimavost pfikladam jesté hodnoty kanalu Dopis/Fax za stejna obdobi

1X.04
21100

X.04
20 560

X1.04
24 673

XI1.04
25 351

1.05
23 138

11.05
20 154

111.05
22 331

pred impl.
19839

implement.
20439

dopis/fax

Tabulka 26 — Zmény zpusobu jakym zakaznici kontaktuji podnik pro zménu nastaveni sluzeb
pfi zavedeni mobilniho feSeni — kanal dopis/ fax

Tento kanal vSak implementaci nebyl t¢éméf dotéen a hodnoty zUstavaji relativné konstanti.

desetinasobné. Samoobsluzné kanaly tak pokryji téméf polovinu vSech kontaktd, coz vede
k vyraznym finanénim usporam podniku. Pfi cené asistovaného kontaktu, ktera se pohybuje
v CR (v zavislosti na oboru) kolem 70 K& za kontakt (ABC Cost — naklady na plat, kancelaf,
vypocCetni techniku atd.) mdze vySe zminény podnik usetfit mési¢né kolem 14 mil. korun, coz
velmi pozitivné ovlivni business case implementace mobilniho feseni.

2 Pro zachovani diskrétnosti a nepouzivani divérnych dat jsou tato cisla vyndsobena koeficientem tak, aby neukazovala
skutecné mnozstvi kontaktii. Poméry a tim i vysledny podil samoobsluznych kandlii tak ale ziistava nezmenén.
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8.5.12. Trust service

Podniky nabizejici sluzbu trust service, tedy v pfekladu néco jako sluzby davéry, vznikaji na
zakladé potfeby duveéryhodného zdroje v oblasti internetu. Jedna se tedy o jakysi ekvivalent
notaru v elektronické dobé. Podniky nabizejici sluzbu trust service tak garantuji, Ze zakaznik
(osoba ¢i sluzba) na internetu je skute¢né tou osobou (sluzbou), za kterou se vydava. To
vétSinou prokazuji na zakladé vydanych certifikatli a za pomoci vefejnych a osobnich klicU.

Zatimco v klasickém obchodnim modelu notaf svoji autoritou rucil za spravnost autorizace,
na internetu existuje minimum moznosti, jak zakaznika ovéfit. | u trust services je tfeba
vétSinou osobni navstéva k vystaveni klice. Mnohem jednodus$si je situace u m-commerce,
kdy jednou z nejvyznamngjSich instanci, ktera muze ovéfit vérohodnost pozadavku, je
mobilni operator. Ten €asto zna totoznost zakaznika, navic mize garantovat, ze pozadavek,
ktery odeSel, pochazi skute¢né ze zakaznikova koncového zafizeni.

Pfi nutnostech komplikovangjSich transakci (napfiklad finanénich transakci), I1ze tedy vhodné
kombinovat mobilni kanal (ktery zakaznik vlastni a ma k nému pfistup a kde operator maze
garantovat, ze pozadavek pfichazi skutec¢né ztohoto zafizeni) s heslem, které zakaznik
ziskal osobni autorizaci u podniku provozujiciho trusted service. Tak vznika optimalni
kombinace autorizace (néco co zakaznik zna (heslo) a néco, co zakaznik ma (mobilni
telefon)).

DalSi moznosti, kterou podniky provozujici trusted services vyuzivaji, je pouziti SIMkarty,
jako mikrokalkulacky pro uchovani osobnich certifikatt. Mezi trusted services tedy mizeme
fadit navic i zabezpecené transakce v jazyce XML, jejich autentifikaci, potvrzeni spravnosti
certifikattl, autorizace nebo plateb.?!

Zmény procesu podniku

Podnik, ktery chce nabizet sluzby uznavané certifikaCni autority, musi splfiovat v prvni fadé
podminku ddvéryhodnosti. Tu Ize splnit splnénim naroénych podminek tak, aby se podnik
mohl stat ze zakona certifikacni autoritou a tedy aby certifikaty podniku byly uznavany i ve
statni sféfe.

Dal$i moznosti je, Ze podnik je jiz sam o sobé duvéryhodnou instituci a jako takovy je ze své
podstaty akceptovan obchodnimi partnery a zakazniky. Tuto funkci plnily po delSi dobu (a
stale pini) banky. V sou€asné dobé se zejména pro m-business dostava do popredi mobilni
operator jako garant toho, Ze zakaznik je skutecné tim, za kterého se vydava. Tato
autorizace se Casto omezuje pouze na ovéfeni mobilniho Cisla a je kombinovana pravé
s nécim, co zakaznik zna, tedy s PINem nebo s heslem a nabizi tak zvySenou bezpecnost
transakci.

Kromé toho, ze podnik musi splfovat urcité podminky divéryhodnosti, musi také kompletné
pfepracovat svoje procesy tak, aby i ony byly davéryhodné. Vhodné je zde napfiklad
dodrzovat normy ISO. ProtoZze se povétSinou jedna i pfilis§ konkrétni zmény u jednotlivych
podnik(, je zde velmi obtizné je konkretizovat €i pausalizovat.

Faktory uspésnosti projektui

Trusted services musi samozfejmé v prvni fadé dbat na bezpecnost projektl, jakakoliv
bezpecnostni rizika mohou znamenat (a vétSinou i znamenaji) konec podnikani. Nasledujici
uvedeny vyhradné faktory, které jsou klicové pro trusted services, dalSi faktory bézné ve
vedeni projektd zUstavaji nezménény.

2 Yice napr. http://www.xmltrustcenter.org/
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Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Bezpecnost 3,0 Poruseni bezpecnosti znamena ztratu dlvéry a tim i konec
moznosti podnikat v tomto oboru..

Dostupnost 2,7 Dostupnost by méla byt garantovana témeér 100%. Pfi Castych

vypadcich zakaznik ztraci divéru vsystém a trusted services
pfestava vyuZivat.

Jednoduchost 2,0 Komplikované procesy odrazuji zdkaznika od pouzivani novych
zpusobu zabezpeceni &i autorizace.

Tabulka 27 - Faktory uspésnosti vedeni projektt trusted services

Metriky (Sifrovani)

Kromé zakladnich metrik, které byly jiz popsany v modelu m-tracking a které je tfeba
sledovat i pfi trusted services, je zde vlky dliraz kladen na silu zabezpeceni. Ta se udava u
certifikatd (symetrickych a asymetrickych) délkou klice.

Délka klice Pocet kombinaci Cavs_ potrebn){ naedekrlp_)!ovanl
pri rychlosti 10° za milisec.
32 2%=4,3*10° 2,15 milisekund
64 2%=1,8*10" 2,9 let
128 2'%8=3 4*10® 5,4* 10" let
256 2%%=12*10"" 1,8* 10 let
512 2°%=1,3*10™* 2,12*10™ let

Tabulka 28 — Bezpecnost Sifrovani podle délky klice

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné, je bezpecnost klicl velmi zavisla na délce pouzitého
klice, ktery se stava velmi dulezitou metrikou pfi trusted services. Tato prace si neklade za cil
objasnit pravidla kryptografie, proto bych zde rad pro dalsi detaily odkazal na literaturu, napf.
[Williams, 2002].

Personalni zmény

ProtoZe se jedna o oblast novou, lze zmény v personalni politice velmi téZzko vyjadfit Ci
kvantifikovat. Velmi zde zalezi na sluzbach, které podnik provozuje. Velmi Casto je
vyZadovan prvni kontakt osobni, tzn. zakaznik pfichazi na kontaktni misto a autorizuje se
(napf. pomoci 2 doklad(l). Na zakladé této autorizace pak ziska autorizaci digitalni. Tento
postup znamena mit dostatek pracovnikd, ktefi jsou dostupni pro zakaznika a zaroven jsou i
davéryhodni pro podnik.

V zasadé tedy plati, Ze ¢im rozSifenéjsi trusted services podnik buduje, tim vice potifebuje
zaméstnancu, ktefi jsou v pfimém styku se zakaznikem. Zajimavou pozici, ktera u podnikd
trusted services dostdva mnohem vice pravomoci nez v béZznych podnicich, je funkce
manazera bezpecnosti IT.

Podle zkuSenosti zhruba plati, ze podil pracovnik(l pracujicich na vyvoji IT, pracovnik(
pracujicich v pfimém kontaktu se zakaznikem a zaméstnancl na ostatnich pozicich
(v€.marketingu, financi, managementu) je zhruba 1:1:1.

Zmeény v IS architektuie

Architektura podniku provozujiciho trusted services by méla spojovat flexibilitu, jednoduchost
a bezpecnost. Zarovenn u mobilnich trusted services je dobré si uvédomit, Ze &ast prace
pfebira mobilni operator, jeho architektura umozrniuje zdanlivé jednotny pfistup ke sluzbam
z jakékoliv mobilni sité pfes jednu bezpecCnostni branu a pfes jediné pfipojeni k mobilnimu
operatorovi.

Strana 148



Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Zabezpecené

<+ pfipojeni

Network

Domovska |gateway »

Mobilni sit m
Network
Roamingova |gateway

Mobilni sit Sluzby

Internet

Obrazek 56 — Architektura trusted services

Jak ukazuje Obrazek 56 — Architektura trusted servicesObrazek 56, Ize pfi nékterych
operacich trusted services vyuzit pfimého propojeni a vyuzit moznosti zabezpeceni sité tak,
Ze jiz pfimo operator bude garantovat autenticitu Zadosti. Z bezpe€nostnich duvodl vSak
spiSe doporucuji pfipojeni pfes firewall, i kdyz nemusi byt tak restriktivni, jak by tomu mélo
byt u pfistupu z nezabezpe&eného internetu.

BlizSi popis certifikatd a zabezpeceni by vSak vyrazné pfesahoval zaméreni této prace, tato
kapitola tak slouzi spiSe jako uvod se zaméfenim na rozdily v mobilnich trusted services. Pro
detailni popisy trusted services bych rad poukazal na odbornou literaturu.

8.5.13. M-search

M-search je disciplinou zcela novou. Vychazi samoziejmé z velké ¢asti z vyhledavacu
klasickych webovych (jako yahoo nebo google). Oproti nim v8ak mize nabidnout nékolik
vyhod, které ho kvalitativné od téchto modell odlisi. V klasickém kamenném modelu Ize najit
ekvivalent pouze velmi obtizné, v klasickém modelu se vyhledavanim informaci zabyvaly a
zabyvaji rlzné agentury (napf. cestovni). VétSina porovnani vSak bude v této kapitole
vychazet pouze ze srovnani s modelem elektronickym, protoZze kamenny model je tomu
mobilnimu velmi vzdaleny.

Vyhod, které mobilni model vyhledavani nabizi oproti modelim elektronickym, je nékolik. Ta
prvni je jednoznaéna identifikace zakaznika. Pokud tedy zakaznik stale vice vyhledavacé
pouziva, ziskava podnik vice a vice informaci o takovémto zakaznikovi a mize mu nasledné
poskytnout pfesnéjsi odpovédi (a samoziejmé i pfesné cilenou reklamu).

Daldi vyhodou mobilniho vyhledavani je moznost jednoduché implementace vyhledavani
zalozeného na poloze uzivatele. Vice o tomto fenoménu v kapitole LBS (Location Based
Services). K informacim o obsahu se tedy muze v relevantnich pfipadech pfidat i udaj o
poloze objektu a ten lze podle pfani porovnat s polohou zdkaznika, ktery vyhledavani
provadi. Tak lze napfiklad vyhledat restaurace ve vzdalenosti do 10km a porovnat jejich
ceny.

Samoziejmosti je i moznost personalizace zalozené na jednoznacné identifikaci zakaznika.
Tak je mozné pfizpUsobovat vzhled, ale i obsah podle zakaznikovych pozadavku.

Tato jednoznacna identifikace a vzajemné ucleni se zvyklosti zakaznika a zaroven
prohlubovani se vzajemnych vztah( je na jedné strané vyraznym retenénim faktorem, na
strané druhé se tento model pfiblizuje sématickému webu, tedy planim jak by mél internet
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vypadat v budoucnosti, vzniku agentl a inteligentnimu prohledavani webu, kdy kazdy agent
zna presné informace, zvyklosti a preference svého maijitele a podle nich pfipravuje a
vyhledava konkrétni odpovédi na otazky kombinaci vice informaci dostupnych na webu.?

Zakladni nutnosti u m-search je pfizpusobeni vzhledu stranky moznostem koncového
zarizeni (viz napfiklad stranky google.com - Obrazek 57 az Obrazek 59). Tato nutnost je
mnohem vyraznéjSi nez u elektronického vyhledavani, protoze velké mnozstvi zakaznikl
pfistupuje k mobilnimu obsahu ze zafizeni, které maji €asto monochromaticky display.
Pokud poskytuje podnik pFistup k datiim tfetich stran, je vhodné, aby pusobil jako proxy
server a tato data upravoval pro vzhled na daném koncovem zafizeni.

O, "
Internet Explor ‘5% 7||| ih 1‘_3f7e 7

[t furwrw googe.comjode. +] @ G()ugl@

) O ( ) [e Google iog
C - g ]

Hledej \Wish
=]
® web
() Obrazky @ |mages
Web |mages Groups Mews Froogle Local more » )
Advanced Search Mastaveni L. |
I Preferen ces Tipy pro vyhledavani -
Google Search I I'm Feeling Lucky Language Tools  Terms of Service Google
Search:
Wweb
tobile ‘web
zobrazit Nastroje G €] 3 57 US |‘
Advertising Programs - Business Solutions - About Google Goto
Search Tipg
Make Google Your Homepage! Obrazek 58 - Stranky
ARG google.com optimalizované |
|
pro PDA | Meru |

Obrazek 57 - Stranky google.com optimalizované pro web
Obrazek 59 - Stranky
google.com
optimalizované pro WAP

(rdzna koncova zafizeni)

Zmény procesu podniku

Pfechod od klasického k mobilnimu modelu je vyraznym zasahem do fungovani podniku.
Odpovédi, které se dfive Casto vyhledavaly az po dotazu zdkaznika, je nyni tfeba mit jiz
pfipravené pfed dotazem zakaznika a navic vSe probiha v realném Case. Pfikladem mulze
byt proces ziskani informaci o last minute zajezdech (Obrazek 60 - Zmény procesu m-
search).

2 Vice informaci o sématickém webu napf. na strankach WS3C konsorcia

http://www.w3.0rq/2001/sw/
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Klasicky model :

Zakaznikav Ziskani vice Vyhledani Odpoveéd
dotaz informaci odpovédi

Mobilni model :

Ziskani Zakaznik(v Vyhledani Odpovéd
informaci dotaz odpovédi

Obrazek 60 - Zmény procesli m-search

Informace v mobilnim modelu musi byt dostupné stale a v realném Case. Proto je dllezité
tyto informace nejprve ziskat a teprve poté je mozné provadét vyhledavani. V klasickém
modelu bylo a je mozné zadit tyto informace vyhledavat az po zakaznikové dotazu. Realné
data i pro mobilni vyhledavani mohou byt uloZeny i v cizich databazich, vzhledem k nutnosti
rychlé odpovédi a nemoznosti mit data pod vlastni kontrolou vSak tento pfistup nedoporuduiji.

Pfi zméné z elektronického na mobilni vyhledavani dochazi pouze k minimu procesnich
zmén. Je kladen vy$si dlraz na Cistotu ulozeni dat v databazich a na kvalitu téchto dat. Data
je navic vhodné jesté navic ¢asto obohacovat o dalSi data, jako je tfeba informace o poloze.

Faktory uspésnosti projektu

M-search na rozdil od pfedchozich modell neoperuje s citlivymi nebo finanénimi daty, a
proto v tomto modelu neni bezpecénost kliCovym faktorem. Zakladni prvky bezpeénosti jsou
ale samoziejmosti. KliCovym prvkem m-search projektl je moznost pfizplsobeni vzhledu
stranek moznostem koncového zafizeni a personalizace.

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Zobrazitelnost 2,7 Stranka musi byt korektn& zobrazitelna na vétSiné mobilnich
koncovych zafizeni

Personalizace 1,7 Bez moznosti personalizace ztraci m-search mnoho vyhod a
snizuje se vérnost zakaznikl

Pfehlednost, 2,1 Stranky musi byt jednodus$e dostupné, Citelné a prehledné tak, aby

jednoduchost zakaznik rychle naSel, co potfebuje

Rychlost odezvy 2,3 Rychlost odezvy musi byt i pro slozité dotazy do cca 2sec. Pri
delSich odezvach zakaznik ztraci trpélivost a ze stranky odchazi.

Spolehlivost 2,6 Vypadky systému &i nerelevantni odpovédi znamenaji ztratu diveéry
zakaznika.

PFevoditelnost 1,9 Zvlasté pfi hledani je dulezité mit moznost ignorovat diakritiku (na

diakritiky mobilnich zafizenich ¢asto neexistuje zplsob, jak diakritiku zadat)

Tabulka 29 — Faktory uUspésnosti vedeni projektll m-search (Vyznam vznikl jako pramér z
hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazera, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje
priloha 1)

Kromé téchto faktord samoziejmé plati i zakladni faktory, které byly zminény v pfedchozich
modelech. M-search je specificky oproti ostatnim zejména velkym narokem na agregaci
externich dat, jejich indexaci a moznost rychlého vyhledani.

Metriky

Metriky tohoto modelu vychazeji zejména z modelu m-presence a m-tracking. Navic je
vhodné sledovat i dalSi metriky. Tyto mizeme délit, stejné jako v nékterych pfedchozich
modelech na metriky na zakaznika a systémové metriky. U modelu m-search navic existuji i
metriky sledujici velikost a kvalitu dat.
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Systémoveé metriky jsou metriky, které ukazuji na funkénost systému. Patfi mezi né :
+ Rychlost odezvy
+ Dostupnost systému
Mezi metriky na uZivatele patfi (kromé& metrik m-tracking):
+ Nejhledangjsi vyrazy
+ Pocet dotazu jednoho uzivatele
+ Pocet dotaz( uzivatele bez volby odkazu
Metriky databaze jsou :

+ Relevance odkazu (rGzné metriky, napf. pocet proklikli, po¢et odkazli na stranku,
hodnota stranky z analyzy textu)

4+ Pocet odkazu
+ Posledni aktualizace

Uziti téchto metrik shrnuje nasledujici tabulka :
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporué¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Rychlost odezvy | Doba v sekundach |Odpovéd by méla byt okamzita, Cas od doby zadani | Testovaci méfeni, |Rudzné délky podle sec, msec,
od odeslani dotazu | maximalni zpozdéni se podle mych | poZadavku reporty middleware |pozadavku, typu podniku | minuty, hodiny,
do ziskani odpovédi | zkuSenosti mize pohybovat kolem | zakaznikem po jeho | vrstvy (pokud je k | a zvyklostem na trhu dny
2 sec. Vice je pro zadkaznika potvrzeni dispozici, pfipadné
neunosné na rozdil od klasickych reporty prostfedi-
kanall, kde akceptuje i vyrazné API), DWH CRM
delSi dobu. system
Dostupnost Procento, kdy je Dostupnost by vyrazné méla Primérny pocet Testovaci méfeni, |99,9%, Ize akceptovat i do | Procenta
systému systém dostupny pfesahovat 99,5 procent. Drobné minut, kdy je systém | log systému, 97%, pokud jsou vypadky
v celkovém Case vypadky jsou mozné v dobé denné eventuelné log pouze v dobé s nizkym
s nejnizSim vytizenim. dostupny/1440 vySSi vrstvy provozem
systému
Nejhledanégjsi Pocet hledani Podle hledanosti vyrazl Ize usoudit | Pocet zadani DWH, log web Kvalitativni metrika, data | Pocet
vyrazy vyrazu za ¢asovou [ na zajem zakaznikl. Tyto znalosti | hledani konkrétniho | serveru uréena pro dalSi analyzu
jednotku Ize nasledné vyuzit v reklamé. vyrazu za tyden
Metriku bylo mozné sledovat i pfi
klasickém modelu, nyni viak
s vyrazné niz8§imi administrativnimi
naklady.
Pocet dotazu MéFi se za €asovou |Lze usuzovat na aktivitu uzivatele. |Pocet dotazu DWH, log web Snaha maximalizovat, Pocet
jednoho uzivatele |jednotku UZivatele s niz§imi dotazy poloZenych jednim | serveru rdzné hodnoty podle
motivovat. Od klasického modelu uzivatelem za tyden prostiedi a oblasti
zjednoduseni méfeni. podnikani
Pocet dotazl Mé&Fi se za €asovou | Zakaznik nebyl spokojen Pocet dotazu, u DWH, log web Snaha maximalizovat, Pocet
uZivatele bez jednotku s vysledkem — dulezita metrika pro | kterych serveru rdzné hodnoty podle

volby odkazu

zlepSovani kvality, metrika obtizné
sledovatelna v béznych modelech

nenasledoval vybér
nabizenych odkaz(,
polozenych jednim

uzivatelem za tyden

prostfedi a oblasti
podnikani
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporué¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace

Relevance Dulezitost odkazu | Obtizné méfitelna metrika RUzné zpusoby RUzné zdroje Interni prioritizace, interné | Hodnota (¢asto
odkazu ve vztahu k jinému | v kamennych obchodech. méreni (kontextova | (DWH, log web slouzi pro optimalizaci procenta)

odkazu, uréuje Vyhledavace podle ni ur&uji prioritu | analyza, poCet serveru, externi vyhledavani, snaha

prioritu v ramci svych odkazu. Metodika nebyva prokliknuti, pocet zdroje) externich subj.o

vyhledavani zvefejiiovana, aby nedochazelo odkazu na tuto maximalizaci

k podvodim. stranku z jinych
zdrojl aj.)

Pocet odkazu Mnozstvi zaznamd | UrCuje velikost dat. Obtizné Celkova velikost DWH Snaha maximalizovat, Pocet

uréenych pro srovnatelna s kamennymi obchody. | databaze rdzné hodnoty podle

vyhledavani (zaznam) prostfedi a oblasti

podnikani

Posledni Datum, kdy Urcuje aktualnost databaze. Oproti | Datum posledni DWH, log web Snaha o co nejcastéjsi Datum
aktualizace probélhla posledni | klasickym metodam muize aktualizace (Casto | serveru aktualizaci rizné hodnoty

aktualizace aktualizace probihat velmi ¢asto datum aktualizace podle prostfedi a oblasti

databaze uréené
pro vyhledavani

(napf. po minutach)

nejneaktualné;jsi
polozky)

podnikani

Tabulka 30 - Doporu¢ené metriky m-search
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Organizaéni a Personalni zmény

Pfi pfechodu podniku od klasickych modelt k modelim mobilnim dochazi k velmi vyraznému
snizovani potrebné lidské prace. Manualni prace se zde pfesouva od pfimého kontaktu se
zakaznikem ke shromazdovani a ziskavani dat. Zaroven se velmi zvySuje potfeba
kvalifikované prace na strané IS. Pfibliznou zménu struktury zaméstnanosti zobrazuje
nasledujici tabulka :

Profese Klasicky model Mobilni model
PFimy kontakt se zakaznikem (call centrum/osobni) 10 1
IS 2 4
Priprava dat 1 3
Testovani 0 2

Tabulka 31 - Pocet zaméstnancl - klasicky model a model m-search (modelovy pfiklad na
zakladé zkusenosti s implementaci v malych az stfednich podnicich)

Tabulka ukazuje klasicky pfiklad zmény struktury v zaméstnanosti pfi pfechodu na mobilni
model. Dochazi sice kvyraznému snizeni poctu zameéstnancu, stavajici struktura vsak
vyzaduje kvalifikovangjSi zaméstnance, takze vysledné sniZzeni mzdovych prostfedku je sice
patrné, ale nebyva tak vyrazné jako snizeni po¢tu zaméstnancd.

| pfi mobilnim modelu je tfeba udrzovat minimalné &ast kapacity pro pfimy kontakt se
zaékaznikem, at jiz na FeSeni stiznosti nebo sbirani reakci, které se mohou stat dalezitym
zdrojem pro vylepSeni v ramci podniku.

Zmeény v IS architektuie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o zménach ve vedeni projektd, je kliCovym bodem mobilniho
vyhledavani moznost zobrazeni stranky na vSech (vétsiné) mobilnich koncovych zafizenich.

Tento pozadavek jasné urCuje zakladni bod architektury a tou je dirazné oddéleni dat od
formatu. Format vznika az pfi dotazu a je relevantni pro konkrétni koncové zafizeni.

Klicem dale je, Ze vétSina manualni prace, kterou provadél operator, se automatizuje.
Nazorné tyto zmény ukazuje nasledujici obrazek.
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Klasickv model Mobilni model :
Zakaznik Externi
zdroje
Zakaznik Externi HgR
4 zdroje
AAAA
Podnik YVVY
‘/, Vrstva forméatovani pro
Operator koncova zafizeni
f\‘ |
CRM Centralni — — —
databaze Personalizace Vyhlecjavam Centralni
logika databaze
A
Y
CRM
Podnik

Obrazek 61 - Zména architektury - m-search

Obrazek 61 znazorfiuje zmény, které by mély probéhnout v IS architektufe pfi zavedeni
modelu m-search. Toto doporu€eni vychazi ze zkuSenosti zimplementaci podobnych
modell v praxi. Podnikové systémy zde jednak interferuji se zakaznikem a jednak
s externimi zdroji. Z externich zdroji ziskavaji informace pro centralni databaze. Zatimco
dfive se Casto pro aktualizaci dat pouzival fax, je vhodné pouzit néktery ze zpusobu
elektronické vymény dat. V souCasnosti se pouziva nejCastéji XML s web services,
akceptovatelny (i kdyz méné flexibilni) je i starSi systém EDI. Aktualizace je vhodné provadét
po davkach (rozestupy aktualizace jsou rizné podle obord, nej¢astéji jsou v rozpéti hodin az
dnd). Pro zlepSeni kvality dat je mozné pfijata data jesté zkontrolovat a to automaticky i
pfipadné manualné.

Vyhledana data jsou na zakladé pravidel ve formatovaci vrstvé upravena tak, aby byla
zobrazitelna na vS8ech béznych koncovych zafizenich. Zaroven je dobré veskeré udaje o
interakci se zakaznikem uchovavat v CRM systémech pro analyzy a zaroven pro pfipadné
feSeni dotazli se zakaznikl. CRM systém spolec¢né s osobnim nastavenim zakaznika je
navic zodpovédny za ovlivnéni vyhledavaci logiky podle pfani a zvyklosti zakaznika. Tim
dostava zakaznik na svém koncovém zfizeni konkrétni odpovéd, ktera je formatovana pro
jeho zafizeni a zaroven je jeji obsah upraven a optimalizovan pro kazdého konkrétniho
zakaznika.

8.5.14. Location Based Services (LBS)

Vyraz location based services vyjadfuje sluzby, které jsou zaloZeny na znalosti polohy
zakaznika, respektive jeho koncového zafizeni. Cesky pieklad, tedy sluzby zaloZené na
poloze, se zatim nepouZziva, a proto budu i dale v textu uvadét nazev anglicky, tedy location
based services, zkracené LBS.
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Technologicky vychazi LBS ze zakladnich pfedpokladd mobilni sité a tou je moznost
lokalizace mobilniho telefonu (blize v technické Casti prace nebo napf. [Steinfield, 2003]).
Pokud tedy zname polohu, mGzeme ji vyuzit k mnoha uceliim, pocinaje reklamou a konce
navigaci zakaznika.

Klasické modely znaji LBS jak v reklamé, tak pfi navigacich zakazniku. Investice do reklamy
se pro podnik puUsobici pouze v Praze vyplati v prazskych radiich. Billboardy se objevuiji
zejména kolem supermarketl a celoploSna radia maji lokalni reklamni bloky, aby byla
schopna obslouzit i tento segment. V turistickych pravodcich existuji doporuéni pro kazdy
konkrétni region. Mobilni LBS v§ak maiji oproti témto pfistupim Fadu vyhod.

vvvvvv

uréovat polohu sam, ta je mu svelkou pfesnosti uréena automaticky. Zaroveri podnik
dostava informaci o poloze zakaznika a muze ji pouzit pro optimalizaci nabidky a sluzeb.
V EIS systémech tedy muzeme ziskavat odpovédi na otazky typu : ,Z jakého regionu se
zakaznici nejvice ptaji na naSe produkty, z jakého regionu je nejvice nakupuji?“ To jsou
informace, které jsou u klasickych modelu zjistitelné jen velmi obtizné a nepfesné.

Mobilné navic mizeme zjiStovat vice véci a nabizet vice sluzeb, nez bylo doposavad mozné.
Zjistit nejbliz8i restauraci, upozornit na turistické pamatky, slevy
nebo jen a pouze urcit polohu a dodat zakaznikovi informaci o
okoli a nakreslit mapu ¢i ukazat optimalni trasu a vzdalenost
z mista, kde praveé stoji do bodu B.

Informace o poloze jdou samoziejmé pouzit i v dalSich sluzbach.
Pomoci LBS je mozné sledovat odcizena vozidla, kontrolovat
obchodni cestujici kde se nachazeji®®, kontrolovat vozovy park,
sledovat déti a v neposledni fadé urceni polohy mobilniho telefonu
jiz nékolikrat pomohlo k dopadeni pachatele €i k uréeni polohy
ztracenych osob nebo osob, které potfebovali I€kafsky zasah.

Obrazek 62 - Uréeni polohy

mobilniho telefonu (LBS
~ o . zobrazené pomoci WAP, sluzba
Zmény procesu podniku T-Mobile Kde je...

Zavedeni LBS se projevi ve vétSiné pfipadl zjednoduSenim

procesu a postupll a to jak ze strany zakaznika tak i podniku. Navic se podniku oteviraji dalsi
nové moznosti podnikani. Zatimco dfive pro regionalni informace bylo nejprve nutno urcit
polohu zakaznika, pfichazi zakaznik(v dotaz pfi pouziti LBS jiz s informacemi o poloze.

% Podle zkusenosti se zavedenim tohoto sledovani zvysi aktivita obchodnich cestujicich o ca 10 %
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Klasicky model :

Dotaz Manualni zjisténi polohy Odpovéd
akaznik musi znat svoiji polohu
Odpovéd >

LBS :

Automat.

lokalizace

Obrazek 63 - Zména procesti LBS v kontaktu se zakaznikem

Jak ukazuje Obrazek 63 dochazi pfi pouZiti LBS z procesni strany k vyraznym &asovym
Usporam a to jak na strané zakaznika, tak na strané podniku. To se samoziejmé projevi i
v personalni politice. Zatimco dfive trvalo velmi dlouho, nez zakaznik oznamil svoji polohu (a
Casto ji ani neznal), s LBS tato Casto nejdelSi ¢ast hovoru odpada. | pfi automatickych
kontaktech napfiklad na webu je zadavani polohy zdlouhavé a Casto nepfesné.

Kromé vylepSovani procesu v pfimém kontaktu se zakaznikem maze LBS pomoci vylepsit i
procesy interni a to hlavné ve sméru kontroly zaméstnancu a majetku, ktery je mimo sidlo
podniku.

Klasicky model :

Rychlost :

Pozadavek na Telefonat Zam.hlasi Zaneseni polohy 60 sec
zjisténi polohy améstnanci Svoji polohu do databaze Spolehlivost :

30-90 %

Mobilni model :

Rychlost :

Pozadavek na Poloha Zaneseni polohy 10 sec
Cex zZjisténa . : .

zjisténi polohy pfes LBS do databaze Spolehlivost :

95-100 %

* pfedpoklada iiz existenci mobilniho telefonu. bez néi ie dotaz nemoznv

Obrazek 64 - Zména procesti LBS v prostredi podniku

Obrazek 64 ukazuje klasicky model procesu zjisténi polohy vozidla, typicky napfiklad u
zasilatelskych sluzeb nebo u taxi sluzeb. Pokud chce centrala zjistit polohu vozidla, bez LBS
je tfeba fidiCe kontaktovat (za pfedpokladu, Ze ma mobilni telefon) a vyzadat si od néj
informaci o poloze. Ta vS8ak mlze byt nepfesna bud to nezamérné (chyba zaméstnance
nevi, kde se v sou¢asnosti nachazi) nebo zameérné (vyuziti sluzebniho vozidla pro soukromé
ucely). Pouziti technologie nejen, ze vyrazné zkrati dobu komunikace (pozadavek je vyreSen
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fadové 6-10x rychleji), ale hlavné podstatné zvysi pfesnost odpovédi a odhali i pfipadné
neopravnéné pouziti vozidla k jinym ucelim. Spolehlivost se zde blizi 100% v zavislosti na
kvalité pokryti dané oblasti signalem mobilniho operatora a pouzité technologii. Data jsou
navic ve formé koordinat, které zjednodusSuji zapis do databazi pro daldi sledovani a
vyhodnocovani provozu.

Faktory uspésnosti projektt

Urceni polohy je velmi citlivy Udaj, jehoz Spatné urceni, €i zneuziti muze mit velmi negativni
disledky a to na cely podnik. Proto u vSech projektl je bezpodminecné nutné dbat na
bezpelnost.

Faktor Vyznam | Dopady do Uspésnosti nebo problému projekti

Bezpecnost 3,0 Unik citlivych udaja mize mit za nasledek likvidaci podniku nebo
jeho €asti nabizejici LBS.

Off-line FeSeni 2,0 Pokud je objekt nedostupny, musi dojit k odpovidajici akci (pouziti

poslednich dostupnych dat / interpolace a odhadl (a zakaznik musi
byt na neaktualnost dat upozornén)

Jednotny systém 2,7 Geografické udaje musi byt lehce porovnatelné, ulozitelné
souradnic

Pfesnost 1,8 Podle pozadované presnosti je tfeba volit odpovidajici technologie
Kapacita systému 1,7 LBS ma povétSinou velké pozadavky na systémové prostiedky,

proto je jejich spravny odhad velmi dulezZity

Integrace 2,0 LBS dodava informace pro mnoho systému, kde informace o misté
s ostatnimi mohou informaci kvalitativné vylepsit
systémy

Tabulka 32 - Faktory uspésnosti vedeni projekti LBS (Vyznam vznikl jako pramér z hodnoceni
fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje priloha 1)

LBS dodavaji informace pro velké mnozstvi systému a proto, jak je z vySe uvedené tabulky
patrné, je u projektl kladen ddraz vedle bezpec€nosti i na otevienost systémi a moznost
reportovani a integrace s dalSimi systémy.

Castou chybou, se kterou se u implementace LBS projekttl setkdvam, je zavedeni LBS
pouze u jednoho produktu. Vyhod LBS by mély mit moznost vyuzivat téméf vSechny
produkty a LBS je tim zkvalitni o dalSi dimenzi. Idealni je pouziti LBS jako webové sluzby
dostupné pro vSechny aplikace, blize ktomuto problému subkapitole zmény v IS
architekture.

Seznam faktord, ktery uvadi Tabulka 32 neni seznamem koneénym, jsou zde uvedena
hlavné specifika LBS sluzeb. Zakladni podminky, které jsou uvedeny zejména v kapitole m-
presence, plati i zde.

Metriky

Metriky LBS muzeme rozdélit do tfi skupin. V prvni skupiné jsou metriky na zakaznika, tyto
metriky jsou zajimavé, pokud podnik poskytuje LBS tfetim osobam. Pro vnitini uziti maji tyto
metriky smysl pro planovani kapacit LBS systému, pfipadné pro urCovani vySe nakladi
k jednotlivym zakaznikiim nebo vnitinim zakaznikim. Tyto metriky Ize interné také vyuzit ke
sledovani nepravidelnosti a pfipadné i odhalovani podvodu u jednotlivych zaméstnanc.
Mezi metriky na zakaznika patfi zejména :

+ Pocet provedenych dotazl
+ Pocet uspésnych dotazl

+ Cena dotazu/t
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Metriky kvality systému ukazuji, jak stabilni prostfedi je dostupné pro LBS. Jedna se tedy
zejména o celkové ukazatele funkénosti systému. Mezi tyto metriky patfi napfiklad :

+ Rychlost odezvy

+ Celkova dostupnost systému

Cely systém v zavislosti na pouzité technologii poskytuje udaje s urcitou presnosti. Pokud
tuto presnost, respektive kvalitu dat zaGneme meéfit, mizeme sledovat nasledujici metriky
kvality dat :

+ Presnost
+ Stafi dat
+ Rychlost aktualizace

V8echny vysSe uvedené metriky pfehledné shrnuje nasledujici tabulka :
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Pocet provedenych |Poclet za Casovou | Pocet lokalizaci se pouZzitim Celkovy pocet dotaz | DWH, log Snaha maximalizovat Pocet
dotazu jednotku LBS témér vzdy vyrazné zvysi. | za den lokaliz€nich rdzné hodnoty podle
Lokalizace je rychlejsi, levnéjsi systémi prostfedi a oblasti
a neobtéZuje lokalizovaného podnikani
Pocet Uspésnych Podil, kdy byl S LBS roste. Vykyvy u Celkovy pocet DWH, log Snaha maximalizovat, Procenta
dotazu objekt dostupny a | jednotlivedl mohou znamenati | UspéSnych dotazli za | lokalizénich rdzné hodnoty podle
podafilo se ho zamérné vypinani koncového |den / pocet lokalizaci | systému prostfedi a oblasti
lokalizovat, ku zarizeni. daného objektu * 100 podnikani (optimalné pres
odeslanym (95%)
Zadostem
Cena dotazu/( Penézni jednotka | Zejména u podnikd Cena jednohu dotazu | Cenik operatora, Snaha minimalizovat Finan¢ni

nevlastnicich telekomunikacni
infrastrukturu. Zpravidla nizsi
nez klasické zjisténi polohy

vyuctovani sluzeb

(t€.ceny 1-4 K& podle
obému)

hodnota (CZK,
EUR..)

Rychlost odezvy

Casova jednotka

U LBS vétsSinou v jednotkach
sekund (podle technologie).
Klasickou metodou zpravidla
vyrazné déle

Cas od doby zadani
pozadavku
zékaznikem po jeho
potvrzeni

Testovaci méreni,
reporty middleware
vrstvy (pokud je k
dispozici, pfipadné
reporty prostfedi-
API), DWH CRM
systémd, log
lokaliza¢nich
systém

Jednotky sekund,
vyjimkou je napfiklad
pouziti GPS, kdy prvni
lokalizace muze trvat i
nékolik minut. DalSi po
zapnuti pfistroje jsou jiz
opét v Fadu sekund.

sec, msec,
minuty, hodiny,
dny

Celkova dostupnost
systému

Procenta
z celkového ¢asu

Nova metrika. Méla by se pfi u
vétsiny aplikaci slouzicim
zakaznikam blizit 100 %
(vétSinou 99,9% a vice). U
internich aplikaci podle
potfeby.

Pramérny pocet minut,
kdy je systém denné
dostupny/1440

Testovaci méfeni,
log systému,
eventuelné log
vySS&i vrstvy
systému

99,9%, Ize akceptovat i do
97%, pokud jsou vypadky
pouze v dobé s nizkym
provozem

Procenta
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace

Primérna pfesnost | Pfesnost zaméfeni | U LBS se pfesnost vyrazné Priimér (Skute¢na Informace U LBS prostfednictvim Metrické
objektu zvysuje. poloha - zméfena operatora, testovaci | GSM dosahuje hodnot ca |jednotky (mm,

poloha) meéreni 100m (v zavislosti na cm, m, km)
pokryti)[2], u GPS
technologii v jednotkach
az desitkach metrd (podle
kvality pfijimace a terénu
(viditelnosti satelit(1))
Maximalni V Metrickych U klasického modelu mlze byt | Maximum (Skute¢na Informace U GSM technologii cca Metrické
nepresnost jednotkach vlivem omylu vyrazné vyssi. poloha - zméfena operatora, testovaci | 20km (mista s velmi jednotky (mm,
poloha) méfeni slabym pokritim), u GPS | cm, m, km)
stovky metrd.

Stafi dat V Casovych S LBS se snizuje. Lokalizace | Datum posledni DWH, log web Snaha o co nejCastéjsi sec, minuty,
jednotkach. Doba | mlze byt provadéna Castéji. aktualizace (Casto serveru, log aktualizaci rizné hodnoty | hodiny, dny
od posledniho datum aktualizace lokalizaénich podle prostfedi a oblasti
mé&feni. nejneaktualné;si systému podnikani

polozky)

Rychlost aktualizace | V ¢asovych Veli€ina je individuelni. Pfi pravidelné DWH, log web Snaha o co nejcastgjsi sec, minuty,
jednotkéach. Jak Zpravidla se pfi nasazeni LBS | aktualizaci dat rozdil serveru, log aktualizaci rizné hodnoty | hodiny, dny
pravidelné jsou shizuje. mezi datem lokalizaénich podle prostfedi, ceny
obnovovany udaje aktualizace souasné |systému, nastaveni |lokalizace a oblasti
o poloze. a pfedchozi pravidel podnikani

Tabulka 33 - Doporucené metriky LBS

Strana 162




Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Organizacni a personalni zmény

LBS znamenaji vyraznou zménu v chovani podniku. Pokud podnik pfechazi na LBS
z klasickych modeld, pfi kterych bylo potfeba zjiStovat polohu, dochazi k vyrazné uUspore
lidskych zdroji a to jak na strané pfimého kontaktu se zakaznikem, tak i na strané
reportingu. Obrazek 64 ukazuje, jak zménou procest dochazi ke zkraceni doby zpracovani
pozadavku fadové na desitky procent plvodni doby. To s sebou automaticky pfinasi i Uspory
v poctu zaméstnancu, které je mozno vyuzit pro dalSi rozvoj podnikani. Konkrétni priklad
malého az stfedniho podniku ukazuje Obrazek 65.

Pfimy kontakt se Pfimy kontakt se
zakaznikem (20) zakaznikem (7)

Data a kontrola (2)
IS (3)
Volna kapacita (8)

Obrazek 65 - Personalni a organizacni zmény LBS

Jak zobrazuje Obrazek 65, dochazi nejen k usporam lidskych zdroju (téméf 50%) kapacity,
ale dochazi i ke zménam organizacni struktury. Tento pfiklad je typickym pfikladem malého
az stfedniho podniku a vychazi ze zkuSenosti z implementaci LBS projektd v podnicich.
Vlivem vétSiho zapojeni technologii dochazi k jiz zmifiovanému vyraznému poklesu poctu
zaméstnancu, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem. Naopak roste pocet
zaméstnancu zabyvajicich se rozvojem a provozem databazi a informacnich technologii a
jejich integraci do informacnich systémud podniku. Ve vétSiné pfipadu tento rast je plné
kompenzovan poklesem poctu zaméstnancl v oddélenich v kontaktu se zakaznikem a i pres
vySSi specializaci a nakladnéj$i a kvalifikovanéjsi pracovni silu, dochazi zavedenim LBS
nejen k pozitivni zméné kvality dat, ale i k vyraznym usporam v personalni oblasti.

Zmeény v IS architektuie

Kromé vétsi automatizace procest musi zavedenim LBS dojit i ke zménam v oblasti
architektury dat i systéma. Castou chybou, ke které dochazi pfi implementaci LBS, je jeji
zavedeni pouze k jedné sluzbé do jedné &asti podniku. Pro vyuziti vSech vyhod LBS je tfeba
vytvofit z technologie LBS vrstvu, kterou prochazi vétSina komunikace v podniku a ktera tak
dodava informace o misté ke vSem interakcim se zakaznikem (vnéjSim nebo vnitfnim).
Zaroven je tfeba, aby vrstva LBS pokryvala vSechny kanaly, kterymi podnik se zakaznikem
komunikuje.
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Bez LBS : SLBS:

A 4

Operator Zakaznik Zakaznik

A

A A A

Udaje o SMS | | wap | |Hovor

p0|oze “

Centralni Centralni
databaze DWH databaze a | DWH
a funkce funkce

CRM CRM

Obrazek 66 - Zmény IS architektury - LBS

Obrazek 66 ukazuje zmény, které je tfeba zohlednit pfi zavedeni LBS. Zatimco primarnim
bodem kontaktu pro klasicky model je operator, ktery zadava informace o poloze do centralni
databaze, dochazi u LBS k automatizaci zadavani této polohy. LBS vrstva zde nutné pokryva
vSechny pfistupové kanaly ke sluzbé (byt u nékterych kanall jako Web/WAP pfes GPRS
mulze dochazet k nutnosti aktualizace polohy v siti (tzv.location update), tyto technické
vyjimKky v8ak byvaji Casto feSeny jiz na strané operatora sité).

Zadané udaje vstupuji jednak do sluzeb, které podnik nabizi, ale i do CRM systému a do
data warehouse pro nasledné vyhodnoceni v EIS systémech. V pfipadé moznosti je vhodné
data o poloze ukladat pravidelné, vznika tim zajimava databaze pro marketingové ucely.
VZdy je vSak tfeba konfrontovat ukladané udaje s aktualni legislativou.

8.5.15. M-CRM

M-CRM, tedy mobilni fizeni vztahu se zakazniky, komplexné pojima mobilni pfistup na
strané kontaktu podniku se zakaznikem. Zaroven vtomto pfistupu uplatfiuje vSechny
principy mobilniho podnikani. V klasickém modelu se nejCastéji za priklad CRM uvadéji malé
obchody, kde prodavaci znali své zakazniky, pamatovali si, kdy a kolikrat k nim pfidli a na
zakladé toho nabizeli zakaznikim konkrétni nabidky, diskutovali s nimi, informovali je o
novinkach, o stavu feseni jejich probléma.

Vznikem vétSich obchodl a vyuzivanim Uspor z rozsahu bylo nutno v oblasti CRM pfejit na
modernéjsi technologie. Prvni CRM systémy obsahovaly pouze nakupy konkrétnich
zakaznikl a k identifikaci se pouzival vérnostni systém obchodu. Tento systém se vyskytuje
u leteckych spole¢nosti nebo u velkych obchodnich fetézcu.

Mobilni pfistup zkvalitfiuje identifikaci a muze tak vzdy ke kazdému zakaznikovi pfifadit
konkrétni historii interakci s podnikem. Podnik zarovert mize zaznamenavat veskeré aktivity
se zakaznikem a ty pak vyhodnocovat pro marketingové akce, ¢i pro potfeby Fizeni pfipadné
pro vyssi kvalitu konkrétniho kontaktu. V neposledni fadé je mozné tuto informaci obohatit i o
Udaj o poloze zakaznika a ziskat tim komplexni obraz chovani zakaznika v interakci
s podnikem.
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Tyto ziskané udaje je mozno pouzit zejména pro:

+ Diferenciaci zakazniki — Doporucuiji diferenciaci podle hodnoty, tuto nasledné délit
do skupin podle vzor(i chovani zakaznika. Castou chybou podniki, které pochopily
vyznam diferenciace, byva, Ze se omezuji pouze na hodnotu zdkaznika a
vynechavaji dllezité informace o chovani zakaznika. Nepodchyti tak korekiné
moznost rozvoje zakaznika a zbyte¢né investuji do segment(, kde jiz rozvoj neni
mozny a nevychovavaji zakazniky, které je mozno rozvijet.

4+ Rizeni kampani — detailnim dolovanim informaci z dat Ize kampan& mnohem
pfesnéji cilit a tim snizovat naklady a zaroven zvySovat ucinnost kampané.

+ Specializaci — znalosti historie miZzeme lépe odhadnout potfeby zakaznika. Lze tedy
pro takovyto kontakt vyuzit méné Skoleny personal, ktery neovlada celou Sifi a celé
spektrum sluzeb, ale pouze oblast ze které ofekavame zakaznikovu otazku. Timto
pfistupem Ize opét vyrazné snizit naklady.

+ Automatizaci — znalosti zakaznika mizeme presnéji pochopit potieby konkrétniho
jedince a nabidnout mu vyhody automatizované péce.

+ Rozhodovani — sebrané udaje slouzi jako podklad pro manaZerské rozhodovani
v systémech EIS.

Ve velké mife vSak zde dle mé zkudenosti hrozi, Ze podniky budou data sbirat, pfes
mnozstvi dat vSak nebudou schopny tato data spravné a vhodné vyhodnotit. Takovyto
pfistup nepfinasi podniku vyhodu a pouze neumérné zvysSuje naklady spojené s provozem
CRM systému. Mé doporuceni je postupny pfechod od zaznamenavani pouze dullezitych
kontaktil az po zaznamenavani vSech kontaktll (vCetné napfiklad pohybu na webu).
Spolecné s timto postupem se musi postupné ménit i procesy, tak aby data Sla smyslupiné
vyuzit.

Zmény procesu podniku

Zavedenim m-CRM dochazi v podniku kvelmi vyrazné automatizaci hlavné, co se
identifikace zakaznika tyCe. To umozZruje zaznamenavat kazdou interakci a to bez vétSich
dodate¢nych nakladu jak finanénich, tak asovych. Zarovern umoziuje v realném Case vyuzit
databazi CRM a zakaznikovi nabidnout dal$i vyhody a podniku tim pomoci ke spinéni jeho
cila.
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Klasicky model :

Zakaznik VyZadani Zadani id. do \Zapis nakupu
nakupuje Identifikace pocitace do databaze

Mobilni model :

Zakaznik utomaticka alSi nabidka \\Zapis nakupu
nakupuje identifikace podle dat do databaze

Zapis rekce
na nabidku

Zapis pohybu
zakaznika

Obrazek 67 nazorné ukazuje zakladni zmény, které vzniknou zavedenim m-CRM. Zatimco
v klasickém modelu byla provedena identifikace zakaznika ru¢né s velkou moznosti chyby, u
mobilniho modelu je jiz tato identifikace automaticka. Tim se nejen eliminuje chybovost, ale
zvysSuje se pocet identifikovanych zakaznikd realné az k hranici 100 procent.

Obrazek 67 - Zména procesu m-CRM - nakup

Dali zménou je postup po zadani nabidky. Zatimco v klasickém modelu je CRM databaze
povétSinou obsluhovana prodejcem €&i operatorem, v mobilnim modelu je databaze pfistupna
automaticky, Casto bez zasahu operatora. To umozhuje zpracovani velkého mnozstvi dat
v realném Case. Operator sice ¢asto mohl nahlédnout do historie zakaznika, ze zkuSenosti
z projektd vSak vim, Ze operatofi podniku tuto moznost nevyuzivaji a z divodu sledovani
nakladové stranky, tedy délky hovoru, ¢asto na podrobnéjsi prozkoumani ani nemaji ¢as.
Proto se dfive CRM databaze pouzivala v mistech kontaktu se zakaznikem hlavné pasivné,
tedy byla do ni zanaSena data. Vyuziti téchto informaci ¢i dokonce znalosti se provadélo
vétSinou z davodu napfiklad reklamaci nebo v EIS systémech pro podporu rozhodovani
v podniku. Bohuzel €asto i pfes existenci téchto dat management stale velmi malo sleduje
vyvoj kontaktd se zakazniky.

Zakladem procest v mobilnim CRM je stala interakce mezi zakaznikem a podnikem, ktery
kazdy krok vyhodnocuje na zakladé historickych dat kontakt(l se zakaznikem, charakteru a
chovani zakaznika pfi tomto kontaktu. Na zakladé téchto znalosti postupuje tak, jak je
pfedem definovano (napfiklad kampané, procesy, pravni omezeni), analyzuje a srovnava
toto chovani s chovanim ostatnich zakaznikd. Zohlednénim téchto dvou pfistupt komunikuje
se zakaznikem ve snaze dosahnout svych cild.

Dal$im rozdilem obou modell je, co si podnik zaznamena jako data pro dalSi optimalizaci
kontaktl. V klasickém modelu je to povétSinou pouze nakup, mobilni model umoznuje
zaznamenat i nakupni chovani, jak rychle zakaznik vybira, jak se rozhoduje atd. Na zakladé
téchto dat a znalosti je tfeba optimalizovat procesy tak, aby se vyuZilo téchto znalosti a
zakaznik citil, ze dostava néco vic, néco osobniho tim, ze ho podnik zna. Tento pfistup
vytvafi navic i retenéni barieru, tedy barieru, ktera zabranuje zakaznikovi odchodu od
podniku. To jednak z divodu vysoké spokojenosti a jednak tim, ze budovani podobného
vztahu s dalSim podnikem je Casové naroCné a bez této znalosti mu konkurence nemuze
nabidnout tolik, jako podnik pavodni.
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Faktory uspésnosti projektu

M-CRM z hlediska vedeni projektd ma zaklad v jiz dfive popsanych modelech a to zejména
m-marketing, mass customisation a m-care. Zakladem vSech m-CRM projektl je kvalitni
komunikace se zakaznikem. Kromé zakladnich pozadavku na vedeni projektl je tedy tfeba
dodrZzovat zakladni pozadavky kvalithi komunikace se zakaznikem, které shrnuje nasledujici
tabulka.

Faktor Vyznam Dopady do uspésnosti nebo problému projektt

Bezpecnost 3,0 | u CRM je unik citlivych udaju jednou z hrozeb pro podnik

Kvalitni reporting 2,7 Udaje z CRM systémidi je tieba uZivat i pro vedeni podniku

Moznost 2,0 Osobni pfistup k zakaznikovi je jednim z klic¢ovych prvki m-CRM

customizace

Automatizace 1,9 Automaticka identifikace umozniuje zjednoduSit a zrychlit procesy

procesu jejich automatizaci

Komplexnost pfes 2,0 VSechny sluzby podniku (kde to ma smysl) by mély byt dostupné

kanaly pfes vS8echny kanaly — zakaznik si sam vybira, ktery kanal je pro
né&j vhodny

Spolehlivost 2,7 Nefungujici CRM systém komplikuje komunikaci se zakaznikem a
snizuje poskytovanou uroven sluzeb. Chybna funkcionalita pUsobi
jesté vice negativné.

Diferenciace 1,1 Kvalita zadkaznika by méla byt jasné identifikovatelna strankami.
Kvalitnéj8i zdkaznik dostava lepsi sluzby. Tim podnik sméfuje
penize do lukrativhich segmentu.

Tabulka 34 - Faktory uspésnosti vedeni projektii m-CRM (Vyznam vznikl jako pramér z hodnoceni
fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje priloha 1)

Jak je patrné z vySe uvedené tabulky, je klic¢em k uspéSnému vedeni projektl zakaznické
mysleni. Vedouci projektu by tak nemél byt pouze kvalitnim odbornikem, ale mél by mit i
pfehled o pozadavcich zakaznik(l a snazit se o0 maximalné zakaznicky orientované feSeni
problému a rozhodnuti v projektech.

Metriky

Také zakladni metriky m-CRM jsou odvozené od modell ze kterych m-CRM vychazi, tedy
zejména m-Marketing, Mass customisation a m-care. Technické metriky byly jiZ podrobnéji
popsany ve vySe zminénych modelech a jsou pIné aplikovatelné i na tento model, jedna se
zejména o rychlost odpovédi systému, spolehlivost ¢i dostupnost. DalSi metriky subsystéma
jsou uvedeny vzdy u pfislusnych modelt a vétSinou jsou i jako cile ve vlastnictvi riznych
Casti podniku (marketing, prodej, péce o zakazniky).

Metriky, které jdou napfi¢ podnikem provozujicim m-CRM, jsou zejména takové, které se
tykaji podniku jako celku a nebo maji pusobnost pfesahujici pouze jednotlivé €asti podniku.
Podrobnéji tyto metriky popisuje nasledujici tabulka.

Strana 167



Jan Safka — Zmény obchodnich modelt v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace

Uspésnost Délime podle kanald, PFi vétsi znalosti zakaznika | Poget akceptovanych Log kampani, CRM | Rizné hodnoty podle Procenta
kampané segment(l, méfi se jako | s m-CRM se Uspésnost nabidek / pocet systémy, DWH prostfedi, oblasti

procentuelni pocet vétSinou vyrazné zvySuje. | odeslanych nabidek podnikani, obsahu

kladnych reakci na reklamy, rozdily i pro

kampan ku poctu rizné kanaly, cilem je

oslovenych maximalizace (bézné ca

2-5%)

Velikost segmentu | Pro vybrany segment | Zavedenim m-CRM by se | Pocet zakaznik( v DWH Podle velikosti trhu, Pocet

absolutni pocet mél zvysSit poCet segmentl. | segmentu technologie, oblasti

zakazniku, procentuelni | Tim se pocet zakazniku podnikani, poctu

podil zakaznik v segmentu vyrazné zakazniku

v segmentu vzhledem | snizuje

k celkovému poctu

zakazniku
Dulezitost Vyjadfeny jako Nové obsahuje i pfesnéjsi | (Soucet zisku u DWH, objednavky, |Snaha maximalizovat, Finanéni
(hodnota) soucasna, ale i Udaje o budouci hodnoté jednotlivych zakaznikd v | uéetnictvi, CRM rizné hodnoty podle hodnota (CZK,
segmentu potencialné budouci segmentu vypocitané na segmentu + systémy prostfedi a oblasti EUR..)

hodnota segmentu.

zakladé potencialu narastu
provozu v daném
segmentu odvozeného ze
sou¢asného chovani
(napf.student potenc.rist
do budoucna)

pifedpokladané budouci
zisky*riziko) / pocet
zakaznikd v segmentu

podnikani

Self Service Ratio

Podil ukon( se
zakaznikem
nevyZadujicich osobni
Ucast zaméstnancu ku
celkovému poctu

Zavedenim m-CRM Ize
Iépe odhadnout
zakaznikovy potfeby. Self
Service Ratio se vétSinou
po zavedeni m-CRM
vyrazné zvysuje

Pocet kontaktd
pfepojenych na
asistovanou péci/pocet
kontaktu celkem (za den)

Nejcastéji reporty
routovacich
systém( doplnéné
logy webu a logu
ostatnich kanal(

Podle cilti podniku - ¢asto
presahuje i 80%

Procenta
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Spokojenost Kvantitativni hodnota Zavedenim m-CRM roste | Méfi se nékolika zplsoby | Vlastni dotazovani | Podle nabizené Skaly a Hodnota
zakaznikd ur€ujici kvalitativni vyrazné spokojenost : nebo log aplikace | zvyklosti zakaznikl (je

spokojenost zakaznikl

zakazniku.

Porovnani s konkurenci
(Ad Hoc méfeni), vice
otazek

Pravidelné méfeni vice
stejnych otazek na
nahodné vybrané skupiné
zakazniku, z otazek score
pro srovnani v ¢ase

Jedna ¢€i vice otazek
automaticky nebo osobné
bezprostfedné po
kontaktu — stejné otazky
pro srovnani v ¢ase

provozujici vlastni
dotazovani

nutné sledovat spise
trendy nez absolutni
hodnoty)

Tabulka 35 - Doporu¢ené metriky m-CRM
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Protoze model m-CRM vychazi modell jednodusSich, vySe popsanych, je dobré vhodné
kombinovat metriky, které uvadi Tabulka 35 s metrikami uvedenymi u pfedchozich modeld,
zejména pak mass customisation, m-marketing nebo m-care.

Personalni zmény

Implementace m-CRM v podniku znamena vyrazné zmény i v personalni politice. Klasickym
modelem byva vyrazné oddéleni jednotlivych useku &i divizi a vzajemna komunikace mezi
nimi je pouze omezena. To vede k tvorbé fedeni, ktera jsou vhodna pouze pro jednu &ast
podniku. Velmi vyjime¢né je zohlednovan podnik jako celek. Tento problém komunikace se
vyskytuje zejména ve velkych podnicich. Re$enim je &asto vytvofeni tzv. maticové
organizacni struktury.

Klasickv model

Péce o Marketing Prodej
zakazniky
Pfichozi Analyza Prodej
kontakty trhu

Kampané

Mobilni model :

Prodejni aktivity |Rizeni kampani [Analyza trhu |PécCe o zakazniky

Péce o
zakaznika

Marketing

Prodej

Obrazek 68 - Personalni a organizaéni zmény m-CRM

Obrazek 68 nazorné naznacuje problémy, které vyvolava klasicka organizacni struktura.
Pfichozi kontakty jsou pIné v kompetenci oddéleni péCe o zakazniky, ktefi reaguji na
marketingové kampané, ale tyto kampané vznikaji pouze za malé vzajemné kooperace.
Zarovenn marketing provadi narotné a drahé analyzy trhu, aniz by vyuZival znalosti o
zakaznicich, které jsou dostupné uvniti podniku v ostatnich oddélenich. Vzniklé kampané
ovliviluji tedy i cile ostatnich oddéleni, i kdyz ty se k nim mohou vyjadfovat pouze v omezené
mife.

Zavedenim m-CRM je tfeba zavést komunikaci napfi¢ podnikem. Data pro M-CRM systémy
vznikaji v oblastech kontaktu se zakaznikem, tedy v oddélenich pécCe o zakaznika a prodeje
a jsou vyuzivany i v oblasti marketingu. Vhodnym feSenim u vétSich podnikl, kde se
komunikace obtiZzné zavadi, je pravé vySe zminéna maticova struktura.

Oddéleni Péce o zakaznika, Marketingu a Prodeje zde vykonavaji zejména exekutivu, tedy
vykonavaji operativni ulohy spojené se svym ukolem. Napfi¢ touto organizacni strukturou je
specializované oddéleni pro prodejni aktivity. To Fidi prodej ve vSech kanalech podniku
(obchody, telefonicky prodej, e-shop, m-shop atd.). Je ve spolupraci s témito oddélenimi
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zodpovédné za dodrzovani cili oddéleni provoznich. V pfipadé ohrozeni nékterych cilt
podniku, které toto oddéleni drzi spole€né s oddélenim Fizeni kampani, vytvari spole¢né
kampan na podporu téchto cild. Kampan nasledné predavaji k vykonu dalSim oddélenim
marketingu.

Oddéleni analyzy trhu vlastni reporting zm-CRM systémO a dodava podklady pro
rozhodovani oddélenim fidicim prodej a kampané.

Oddéleni péce o zakazniky fidi péci ve vSech kanalech, tzn. nejen telefonickou, ale i péci na
obchodech a vhodnou komunikaci (aplikaci) kampani tak, aby méla co nejmensi dopad na
nakladovou stranku podniku a na klicové ukazatele, které toto oddéleni vlastni, mezi které
patfi spokojenost a kapacita péce o zakazniky.

Jak je tedy z vySe uvedeného patrné, znamena m-CRM i v oblasti personalni vyraznou
zmeénu, ktera se ovSem nasledné vysoce pozitivhé projevi v celkové vykonnosti podniku.

Zmeény v IS architektuie

Stejné jako dochazi ke kli€ovym zmé&nam v personalni politice, dochazi k vyraznym zménam
i vIS architektufe. Zakladnim prvkem je provazanost veSkerych aktivit ve sméru
k zakaznikovi. Zatimco v klasickych modelech CRM systémy slouzily pouze pro relativné ad
hoc analyzy nad &asto nekonzistentnimi, ale rozhodné nekomplexnimi daty, ukladanymi
povétSinou ru¢né bé&hem kontaktu se zakaznikem. Zavedenim m-CRM dochazi k propojeni
téchto systémdu a jejich vétsi integrace do veskeré komunikace se zakaznikem.

Klasickv model Mobilni model :
Zakaznik Zakaznik
A A A
v \ 4 f \ 4 b\
Operéator Prodejce Operator [Prodejce | Web WAP SMS
yy

\

v A4 Prezentacni vrstva
CRM 4
DWH CRM <+—» Offer
DWH Management

Real

Y Doporuc.

v EIS
EIS Kampané

Obrazek 69 - Zmény v IS architekture m-CRM

Tuto zménu nazorné zobrazuje Obrazek 69. V klasickém modelu pfi kontaktu se zdkaznikem
byly zaznamenavany pouze vybrané kontakty (Casto chybi automatické sluzby jako IVR nebo
i kontakty provedené jednim z kanall (vétSinou chybi kontakty z obchodl)). Zakaznik
kontaktuje podnik a podle jeho pfani zanese operator informaci do CRM systému. Velmi
vyjime¢né kontroluje i historii. Data v CRM systémech jsou uchovavana v DWH pro
vyhodnocovani managementem.

Zavedenim m-CRM se zakladni CRM databaze v€etné datawarehouse (DWH) stava
zakladem pro komunikaci se zakaznikem. Jakakoliv komunikace zakaznika s podnikem je
v tomto systému zaznamenana a to jak obsluhovana komunikace (operator, obchod), tak
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automaticka (web, wap, SMS, IVR, interaktivni TV atp.). Tyto zdznamy slouZi jednak pro
analyzu v DWH prostfednictvim EIS, ale i pro zpétnou komunikaci se zakaznikem.

NejCastéjsi pfipad komunikace se zakaznikem je prostfednictvim nastroje pro ,Offer
management*®*. Ten v sob& obsahuje nejen klasické kampané definované pro kazdého
jednotlivého zakaznika, ale i komponenty snazvem ,Real Time Decisioning®, tedy
rozhodovani se vrealném cCase na zakladé aktualniho chovani zakaznika a systém
doporuceni, ktery v sobé zahrnuje vyhledavani trendl v databazich a na zakladé toho vytvari
pro zakaznika nabidku, ktera odpovida chovani zakaznik( s jeho profilem.

Zakaznik na nabidky reaguje a jeho odpovédi jsou zaznamenavany do CRM systémda.
V praxi se €asto u komunikaci se zakaznikem v realném dase provadi zapis do CRM
systému, ale zaroven se odpovéd dodava i do systému Offer Management, ktery tim
okamzité méni zplisob komunikace se zakaznikem podle jeho reakce, a zaroven se tak uci i
pro dalsi interakce.

Offer management navic jako komponenta musi byt nezavisla na kanalu. Zakaznik tak musi
mit moznost dostat stejnou nabidku pfes jakykoliv kanal (pokud neni strategii podniku
diferenciace kanalu napf. podle naklad(l). Nabidka je jednotna, rozdil je pouze v jeji
prezentaci prostfednictvim prezentacni vrstvy. Timto zplsobem Ize navic integrovat i do
budoucna jakykoliv dalsi kanal.

8.5.16. M-SCM

Zatimco m-CRM popisuje komplexné vztah podnik — zakaznik, popisuje model m-SCM (tedy
mobile Supply Chain Management) vztah podnik — dodavatel. Zahrnuje vSe od objednani po
fyzicky pfesun zboZi do skladu az po jeho vyskladnéni v obchodé. Klasicky model vychazi
z Casto dlouhodobych vztaht se zakaznikem, poslani objednavky (postou nebo faxem),
potvrzeni objednavky, dodavku zboZi a jeji pfevzeti odbératelem.

Mobilni supply chain management neméni vyrazné logistickou ¢ast dopravy (i kdyz i zde
vyrazné zjednodusSuje napfiklad informovanost o poloze pomoci RFID ¢&ipl (viz nize))
[Shankar, 2004]. Tuto dopravu vSak zefektiviiuje. Vyrazné zasahuje do poptavkové casti a
do vybéru dodavatele a komunikace s nim.

Klasicky zplsob vyhlaseni poptavky je napfiklad vefejna soutéz, kde muze budto vyhrat
SCM se Casto uplatiuje interaktivnéjSi metoda a to ve formé aukci nebo ,obracenych®
takzvanych holandskych aukci. Implementaci téchto aukci Ize sniZit cenu nabidky ¢asto az o
10 % ¢&i vice. Zavedenim mobilnich aukci navic umoznime pfistup vétSimu mnozstvi
potencialnich dodavatell (kdy dodavatel pfestava byt zavisly na misté), coz opét snizuje
cenu oproti aukci elektronické. Mobilni aukce navic zvySuje interaktivitu (upozornéni SMS
zpravou na to, Zze nabidka byla pfehlasovana atp.), coz opét pfispiva ke snizovani nabizené
ceny.

Potvrzeni objednavky a pfipadna doobjednavka mlze na rozdil od klasickych metod probihat
prakticky kdekoliv, tzn. napfiklad v misté spotfeby zboZi, kde zaméstnanec podniku vi, kolik
zboZi je jesté potieba. Tento pfistup jednak zrychluje objednavku, a jednak omezuje
zbyte€¢nou administrativu a Setfi tim pracovni sily.

Po objednani nasleduje vyskladnéni, od tohoto okamziku az do pfijmu zboZi, nebylo mozno
zjistit (az na vyjimky) polohu a stav zakazky. S m-SCM Ize zjistit polohu a stav objednavky.
Ktomu se zacina (a v budoucnu bude stale Castéji) pouzivat takzvanych RFID (Radio
Frequency Identification) Cipl. RFID je technologie, ktera umoznuje pres radiové frekvence
bezkontaktné precist jednoznacnou identifikaci malého Cipu, ktery muze byt umistén na
zbozi, paletach, ale pfipadné i na lidech, dopravnich prostfedcich ¢i zvifatech. Tato
technologie ma brzy nahradit masové pouzivané ¢arkoveé kody.

24 4 , ., , , , . .. v
Cesky vyraz rizeni nabidek se v obdorné terminologii nepouziva.
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S RFID ¢€ipy Ize tedy jednoznacné a rychle urcit polohu zbozi, tato technologie v kombinaci
se m-SCM systémem umozriuje zaroven tato data ziskat v realném €ase kdykoliv a kdekoliv
prostfednictvim mobilniho koncového zafizeni.

DalSi vyhodou m-CRM je, ze dodavatel ma na kazdém misté (tedy hlavné ve vyrobé)
moznost ovéfit mnozstvi zbozi ve skladé odbératele a tim sam rozhodovat o velikosti
dodavky tak, aby optimalizoval provoz a zaroven udrZoval zbozZi u odbératele v pfedem
dohodnutém limitu. To umozniuje podniku koncentrovat se na své podnikani a mit vzdy
dostatek surovin pro vyrobu.

Zmény procesu podniku

m-SCM vyrazné automatizuje cely dodavatelsky fetézec. To se samoziejmé vyrazné projevi
v procesech podniku. Procesy se vyrazné zkracuji a zjednodusuji. Zakladnim pfikladem je
proces objednavky zbozi. Porovnani klasického a mobilniho modelu zachycuje Obrazek 70.

Klasicky model

Potreba N\ Osloveni Nabidka \\Vybér
objednani /7ML, 2 hodnika ) podniky ) Atodnocent) 2 atel
Objed- . .
havka Vyroba Dodavka

Mobilni model :

Potfeba Vybér Objed- ) ’
objednani //AUKCe )2 o iele”/éVKa Vyroba »)Dodavka

Obrazek 70 — Zména procesi m-SCM, objednavka

Prvni automatizace a zjednodusSeni je jiz u prvniho kroku, tedy pfi vzniku potfeby. Zatimco
klasicky model zavadi nejCastéji vyplnéni formulafe a jeho schvaleni, vyplfiuje zadatel u
mobilniho modelu objednavku pfimo na svém mobilnim koncovém zafizeni, takze je ihned
akceptovana a po pfipadném schvaleni je okamzité vyhlaSena aukce na dodavku zboZi
(nebo kontaktovan dodavatel pfi dlouhotrvajicich kontraktech).

V klasickém modelu je tfeba vyhlasit soutéZ a obeslat potencialni dodavatele. V mobilnim
modelu je mozné dodavatele kontaktovat prostfednictvim emailu nebo SMS. Tim je mozné
dobu pfipravy aukce vyrazné zkratit az na minuty. Trvani aukce je také vyrazné kratSi
v mobilnim modelu nez pfi modelu klasickém, navic cena dosazena timto zpisobem je pro
odbératele vyrazné vyhodnéjsi nez pfi nabidce podnik(. Z aukce vychazi tedy jasny vitéz,
odpada hodnoceni nabidek a mize okamzité nasledovat objednavka, vyroba a dodavka.

V praxi Ize v nutnych pfipadech mobilni objednavku v€etné aukce uskutecnit béhem nékolika
hodin, vétSinou se ale pouziva pfiblizné tyden, aby mél dodavatel moznost se na aukci
pfipravit. Klasicky model pak pocita vétSinou minimalné se dvéma tydny, bézné s pfiblizné
mésicem. Zavedenim mobilniho SCM Ize tedy tento proces zkratit pfiblizné na d&tvrtinu
pUvodniho €asu a pfitom dosahnout i vyraznych provoznich Uspor snizenim pracnosti a
zaroven snizenim naro¢nosti na lidské zdroje.

Pfed kaZdou aukci je se navic nutno rozhodnout, zda je aukce skute¢né nejvhodné&jSim
zplUsobem vybéru dodavatele. Aukce sice vyrazné snizuje cenu, ale ¢asto opomina i dalsi
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faktory, dulezité pro odbératele jako je péCe o zakazniky, kvalita vyrobku atd. Z toho ddvodu
mohou ¢asto nejkvalitnéjSi dodavatelé zUstat vyfazeni. Pro kazdé zbozi tedy plati jina
pravidla a pouziti aukce je tfeba pfedem zvazit. Pfi nepouziti aukce zUstava vyhoda m-SCM
v propojenosti systému, ve vySe popsaném procesu se aukce nahradi klasickou metodou.

Klasickv model
) Vybaleni\\ Kontrola\\ Slozeni . .
Dodavka salet K6 palet //Prejimka

Mobilni model :

] Kontrola Lo
Dodavka k6dd Pfejimka

Obrazek 71 — Zména procesi m-SCM, prejimka zbozi

Druhym klasickym pfikladem je pfilem objednavky (Obrazek 71). Zatimco v klasickém
modelu je tfeba pro nacteni ¢arkového kédu na zbozi, zbozi (nebo alespon palety) vybalit a
oskenovat, pfi pouziti vySe zmifiovanych RFID ¢&ipu Ize dodavku nacist i bezkontakiné
z urcité vzdalenosti. Tim se opét vyrazné sniZzuje pracnost a Casova naro¢nost.

Faktory uspésnosti projektu

Protoze m-SCM je vlastné souhrnem a logickym pokracovanim vSech pfedchozich modeld,
které se zabyvaji B2B vztahy mezi odbératelem a dodavatelem, stavi m-SCM na téchto
modelech a zaklady téchto modell je tfeba respektovat i pfi vedeni m-SCM projektl.
Zakladni model, na ktery se m-SCM odkazuje, je zde m-procurement. Pfi vedeni projekta je
vedle bezpecénosti kladen duraz hlavné na propojeni systému obou dodavatel(.

Faktor Vyznam Dopady do Uspésnosti nebo problému projektt

Bezpecnost 3,0 Podniky si zde zpfistupfiuji vzajemné velmi citlivé informace, pfi
jejich ztraté &i zneuziti mdze dojit k vyraznym Skodam na obou
stranach.

Integrace do 2,5 Pouze integraci SCM do systému obou podnikd miize dojit k pIné

systém automatizaci a vyuziti vSech vyhod m-SCM

Rozsifitelnost 1,8 Systém by mél mit moznost jednoduse zménit kapacitu ve vztahu k

jednotlivému dodavateli, ale i flexibilné reagovat na rostouci
mnoZstvi dodavatell

Flexibilita (data, 1,9 Komunikace mezi partnery by méla byt jasné definovana
architektura) s moznosti drobnych zmén na obou stranach

Volnost stylu 1,0 Systém musi umét komunikovat srlznymi partnery jimi
komunikace pozadovanym zplsobem, poZaduje tedy komunikaci podobnych

procesu prostfednictvim i zcela jinych kanalu.

Tabulka 36 — Faktory uspésnosti vedeni projektd m-SCM (Vyznam vznikl jako primér z hodnoceni
fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje pfiloha 1)

Tabulka 36 ukazuje hlavni faktory ovliviiujici vedeni projektd po implementaci m-SCM.

Metriky

m-SCM komplexné popisuje vztahy mezi dodavatelem a podnikem, proto i metriky které jsou
v tomto modelu popsany, vychazeji ze pfedchozich jednodusSich modell. Doporucuji tedy

zejména metriky kapitoly m-procurement.
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Metriky m-SCM muzeme rozdélit do nékolika skupin, jsou to jiz klasicky metriky
technologické, které obsahuji idaje o funk&nosti technologii. Mezi né patfi :

+ Dostupnost

+ Chybovost

+ Rychlost odezvy
+ Kapacita

Déle jsou to metriky dodavatelské, tedy metriky kvantifikujici vztah s konkrétnim
dodavatelem. Mezi tyto metriky fadime :

+ Obrat

4+ Castost nakupu

+ Sife dodavaného sortimentu
+ Spolehlivost dodavatele
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuéované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Dostupnost V procentech U m-SCM neni dostupnost tak | Primérny po¢et minut, | Testovaci méfeni, log |99,9%, Ize akceptovat i do | Procenta
celkového Casu klic¢ovym faktorem jako u m- kdy je systém denné systému, eventuelné 97%, pokud jsou vypadky
CRM. Presto by se dostupnost | dostupny / 1440 log vysSi vrstvy pouze v dobé s nizkym
zavedenim mobilniho feSeni systému provozem
méla zvysit. V dohodnutych
dobach, kdy k systému
pfistupuji dodavatelé, by méla
byt rovna témér 100%
Chybovost Procento chybnych | Automatizaci se snizuje Pocet chybné Testovaci méfeni, 99,9% Procenta
odpovédi systému | chybovost lidského faktoru i provedenych reporty funkci, stiznosti
k celkovému poétu | chybovost by se tedy méla pfi | transakci/ po¢et vSech |zakaznikl z
odpovédi zavedeni mobilniho Fedeni transakci*100 CRM/SCM systému
vyrazné snizit.
Rychlost odezvy V Casovych P¥i aplikaci mobilniho feseni se | Cas od doby zadani Testovaci méfeni, <2 sec sec, msec
systému jednotkach vétsinou snizuje, jeji konkrétni | pfikazu zakaznikem po | reporty middleware
hodnota zalezi vzdy na jeho realizaci v vrstvy (pokud je k
konkrétnim pfipadé a mlze byt | systémech dispozici, pfipadné
vyrazné delSi nez pfi m-CRM. reporty prostfedi-API)
Kapacita Pocet operaci za Oproti klasickému modelu se | PoCet provedenych DWH, SW pro Ruzné hodnoty podle Hodnota
¢asovou jednotku | jedna o zcela novou metriku, transakci za den Ucetnictvi, log web prostfedi a oblasti
v klasickém modelu serveru podnikani
porovnatelnou s vykonnosti
oddéleni. Automatizaci lze
tedy s mobilnim FeSenim pocet
téchto operaci vyrazné zvysit.
Obrat Finan¢ni hodnota Zavedeni mobilniho feSeni Celkova suma DWH, SW pro Snaha maximalizovat, Ména (CZK,
obchodd mezi bé&Zné& nemiva vliv na tento nakoupena ucetnictvi, CRM rizné hodnoty podle EUR)

dvéma danymi
subjekty

ukazatel.

zakaznikem za jeden
rok

prostfedi a oblasti
podnikani
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Uziti parametra /

Parametr . . Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj Doporuc¢ované hodnoty Jednotka
metrik - aplikace
Frekvence nakupu |Uvadi se Mobilni FeSeni umoznuje Pocet nakuptl za DWH, SW pro Snaha Castecné Hodnota
v ¢asovych optimalizaci mnozstvi nakuptl | mésic ucetnictvi, CRM, maximalizovat (Castéjsi
jednotkach, jak na dodavatelské i odbératelské Systém skladového nakupy=mensi zasoby),
Casto dochazi mezi | strané. Bézné dochazi ke hospodarstvi rizné hodnoty podle
subjekty k nakupu, |zvySeni poc¢tu nakupu a prostfedi a oblasti
Casto obsahuje i shiZeni jejich velikosti. Tim se podnikani
velikost nakupu optimalizuje vyroba a sniZuje
(finanni nebo zasoba na skladé.
mnozstevni)
Site dodavaného V jednotkach Zavedeni mobilniho feSeni Pocet druhli zbozi, DWH, SW pro RuUzné hodnoty podle Hodnota
sortimentu uréujicich pocet bézZné nemiva vliv na tento které mezi sebou Ucetnictvi, CRM, prostfedi a oblasti
druht zbozi ukazatel. podniky obchoduji Systém skladového podnikani
hospodarstvi
Spolehlivost Rizné definované |Protoze m-SCM znamena Pocet bezvadnych DWH, ucetni systémy, |[100,0% Procenta
dodavatele stupnice podle uzké propojeni systém( obou |dodavek / pocet vSech | SCM systémy, historie

dodrzovani

smluvnich ujednani.

dodavateld, je tfeba vybirat
dodavatele spolehlivé.
Nespolehlivost & zména
dodavatele ¢asto znamenaji
dal$i naklady, vysSi nez pfi
klasickém modelu

dodavek * 100

komunikace

Tabulka 37 — Doporué¢ené metriky m-SCM
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VySe uvedené metriky nepodchycuji m-SCM management kompletné, jednak vznikd mnoho
metrik relevantnich pro kazdou jednotlivou oblast podnikani, jednak je nutno sledovat i
klasické, zejména finan¢ni metriky, které zUstavaji i se zavedenim mobilniho obchodovani
nezménéné. Specielni metriky m-SCM tedy maji za ukol sledovat pouze kvalitu a rozsah
zjednoduseni vzniklého zavedenim mobilniho feSeni. Tabulka 37 si tedy klade za cil pouze
upozornit na ty nejvyznamnéjSi a pripadné na ty, kde Ize olekavat nevétsi zmeény po
zavedeni mobilniho feseni.

Personalni zmény

m-SCM znamena (kromé& moznosti snizit cenu dodavatele) hlavné automatizaci a
racionalizaci procesll. To se zakonité projevi i v personalni oblasti, je patrné vyrazné snizeni
potfebné pracovni sily v administrativni oblasti a zaroven i sniZzeni manuelni skladové prace,
na rozdil od toho se zvySuje poCet zaméstnancu v oblasti IT. Podrobny pfiklad malého az
stfedniho podniku je uveden v nasledujici tabulce:

Oblast Cinnost Klasicky model | Mobilni model

Sklad Skladové hospodarstvi (fyzické) 3 1,5

Administrativa Finance a ucetnictvi 3 1
Objednavky 2 1
Archivace 1 0

IT Sprava systému 1 2
Rozvoj systému 1 2

Celkem 11 7,5

Tabulka 38 — Personalni zmény po zavedeni m-SCM

Tabulka 38 ukazuje pfiklad zmén, které vzniknou aplikaci mobilniho feSeni v SCM. Z tabulky
je patrné, Ze vyraznéjSich uspor lIze dosahnout v oblasti skladového hospodarstvi a to
zejména rozlozenim dodavek na vice mensich tim, Ze dodavatel dodava pouze tolik, kolik
odbératel skutecné potfebuje. DalSi uspora vznika pfipadnou aplikaci RFID ¢&ipu, které
zjednodu$uji praci pfi prejimani zbozi a zarover i pfimo pfi praci ve skladu. Uspora na
pracovni sile se podle mych zkuSenosti pohybuje kolem 50%, v zavislosti na druhu zboZi.
NejvyraznéjSich uspor lze dosahnout v oblasti automatizace bézné kancelafské Cinnosti
spojené s dodavatelskym fetézcem. Vyraznou automatizaci Ize oCekavat v oblasti ucetnictvi,
kde se omezuji manuelni prace zadavani faktur do systému, kontrol atd. na minimum.
Podobnych uspor Ize dosahnout v oblasti objednavek. Podle principu m-SCM je objednavka
generovana pfimo v bodé potfeby, tedy u pracovnika, ktery zboZi pfimo potfebuje a po
schvaleni je objednavka automaticky vygenerovana a odeslana. Tim odpada nutnost
existence formulara a jejich nasledné digitalizace a samozfejmé i manuelni archivace, kdy
veSkera dokumentace je archivovana automaticky v digitalni podobé (pokud je to darové
mozné).

Zatimco v predchozich oblastech dochazelo k vyraznym usporam, v oblasti IT je tfeba
pocitat se zvySenim poctu pracovnikid. Ty jsou potfeba jednak na spravu systému, jehoz
vyuziti a kapacity zavedenim m-SCM vyrazné vzrostou a jednak na automatizaci a rozvoj

systému ve vztahu k dodavatelum, kdy bézné kazdy dodavatel vyzaduje drobny zasah do
systému.

Celkové tedy dochazi k posunu smérem ke kvalifikované praci, ale zaroven i k usporam,
které narlst kvalifikované prace o nékolik desitek procent pfevysi. Podnik tak nejen ziska
flexibilitu vyplyvajici z vétSi provazanosti systému se systémy dodavatele a z automatizace a
tim i zrychleni nékterych €innosti, ale zaroven ziska i vyrazné uspory v personalni oblasti.

Uvedené Udaje vychazeji ze zkusenosti z implementace m-SCM projektl a slouzi pouze jako
ukazka skute€¢né udaje se samoziejmé mohou liSit v zavislosti na velikosti podniku a oblasti
podnikani.
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Zmény v IS architekture

Klasicky SCM model se projevuje vétSinou velmi malou mirou automatizace. VétSinou se
jedna o manualni zpracovani podporované zakladnimi produkty z oblasti office. Pro
planovani skladovych zasob se az na vyjimky ve vétSiné podniki pouziva MS Excel,
skladové hospodarstvi byva jiz ¢astéji obsluhovano specielnim software, pouze vyjimecéné je
v8ak tento software propojen s ostatnimi informaénimi systémy podniku. Zaroven se
v klasickém modelu téméF vzdy pouziva pro objednavky a potvrzovani papir a pfipadné fax.

Klasicky model je jednoduse popsan nasledujicim obrazkem:

Klasickv model : Mobilni model :
Tisk zadanky Objednavka
Y Y Y
Schvaleni
pgd;ii,;)m Schvaleni - workflow
—
Tisk objednavky Skladoveé SCM systém  [«—>»{Skladové
v hos%odéfstvi 7\ hospodafstvi
‘ T Archiv
FAX Dodavka Dodavka
l Zbozi Zbozi
i v e
Dodavatel Dodavatel

Obrazek 72 — Zména architektury — m-SCM

Obrazek 72 ukazuje zmény v SCM architektufe pfi pfeméné klasického modelu na model
mobilni. Zatimco v klasickém modelu se Zadanka od zaméstnance vypliovala ru¢né a
zaroven se i schvalovala podpisy, u m-SCM odpada fyzicka pfitomnost zadanky a veskeré
schvalovani probiha elektronicky. Zarover je mozno poslat Zadanku z jakéhokoliv mobilniho
zafizeni, tedy pfimo v misté spotfeby a obratem ji pomoci mobilnich technologii i kdekoliv
schvalit.

Objednavka je na rozdil od klasického modelu, kdy byla posilana faxem automaticky,
pfeposlana dodavateli. Ten ma zaroven pfistup do skladového hospodarstvi a mize podle
smlouvy, soucasného stavu zasob na skladu a své aktualni vyrobni kapacity rozhodnout o
aktualni velikosti dodavky pro odbératele.

Odbératel je zaroven aktualné informovan o stavu dodavky a pfi jejim pfevzeti ji maze
mobilné zkontrolovat. Tato kontrola je zaroven jako podklad pro ucetnictvi, které tim uvolni
finance pro dodavatele.

M-SCM muze podniku nabidnout flexibilitu a zarovert mu vyrazné usetfi naklady. Optimalni
je kombinace m-SCM a m-CRM, ktera tim podniku umoznuje vyuziti veSkerych vyhod
mobilniho podnikani.

8.6. Doporucené faktory uspésnosti - shrnuti

PFi shrnuti vySe uvedenych pozadavku na jednotlivé obchodni modely Ize definovat zakladni
faktory uUspéSnosti mobinich obchodnich modell, které by mély byt dodrZzeny u vSech
projektd pfi implementaci obchodnich modeld.

Tento seznam obsahuje zobecnéni vySe uvedenych principl, které jsou v pfedchozich
kapitolach podrobngji a hlavné konkrétnéji definovany ve vztahu k jednotlivym modelim.
Cast z faktorli Ize zejména v nizSich a jednodus$ich modelech zafadit do kategorie s nizsi
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prioritou, pfesto jsou vSak tyto faktory natolik dulezité, Ze by se mélo u kazdého jednotlivého
z nich u vSech projektll analyzovat, zda a do jaké miry byl tento faktor dodrzen. Podrobny

popis faktorl obsahuje Tabulka 39.

Faktor Vyznam Dopady do uspésnosti nebo problému projektt

Bezpednost 3,0 Poruseni bezpecnosti znamena ztratu dlveéry a tim i ¢asto konec
moznosti podnikat v tomto oboru..

Dostupnost 2,7 Dostupnost by méla byt garantovana témér 100%. Pfi Castych
vypadcich zakaznik ztraci diivéru v systém a trusted services
pfestava vyuzivat.

Dostupnost na 2,7 | pfes rzné vzhledy pro riizné zakazniky musi byt stranky citelné

v8ech zafizenich na v8ech koncovych zafizenich.

Jednoduchost 24 Systém musi byt jednoduchy, aby s nim zakaznik mohl
komunikovat intuitivné

Kvalitni reporting 2,6 U m-commerce FeSeni by mélo byt jasné definovano, co vSechno je
nutno reportovat. Reporting by mél byt flexibilni, obsahujici
moznost detailniho nahledu aZ na jednotlivé zakazniky.

Spolehlivost 2,8 Vypadky systému &i nerelevantni odpovédi znamenaji ztratu
divéry zakaznika.

Zobrazitelnost 2,6 Stranka musi byt korektné zobrazitelna na vétsiné mobilnich
koncovych zafizeni

Automatizace 1,7 Automatizaci procesl se snizuje moznost chyby lidského faktoru

procesl pfi aplikaci procesl

Citelnost 1,9 Stranky musi byt dostupné a zobrazitelné na (témér) jakémkoliv
mobilnim zafizeni pfizpusobené kvalitou kapacité pfipojeni na
internet

Dodrzeni rozpoctu 2,5 Klicovy faktor sledovani vSech projektll, pfesahnuti rozpoctu mize
ohrozit nejen projekt, ale i cely podnik

Dostupnost mobilni 2,0 V pfFipadé potfeby Ize ob&asnou nedostupnost sité Fesit davkovym

sité/mobilniho pfistupem. V tomto pfipadé ale neni vhodny tenky klient.

pfistupu v kli€ovych

mistech

Interaktivita 2,0 Zakaznik by mél mit moZnost jednodus$e, intuitivné komunikovat

(jednoduchost s podnikem.

zpétné

komunikace)

Kanalova 2,1 Projekty by mély byt implementovany pro vdechny kanaly

nezavislost najednou, tedy maximalné spole¢nych funkci pro riizné kanaly.

Moznost 2,0 Sdéleni by mélo byt usito na miru zakaznikovi, véetné osloveni a

personifikace zprav pripadného zaclenéni jeho vlastnosti, ¢i preferenci.

Off-line fedeni 2,1 Pokud je objekt nebo sluzba nedostupna, musi dojit k odpovidajici
akci (pouziti poslednich dostupnych dat / interpolace a odhad
(navic zakaznik musi byt na neaktualnost dat upozornén))

Otevienost 24 Systémy m-commerce musi byt schopny komunikovat s ostatnimi
systémy v podniku &i u dodavatele. Cim otevienéjsi platforma, tim
je napojeni na systémy dodavatele jednodussi.

Personalizace 1,8 Bez moznosti personalizace ztraci m-search mnoho vyhod a
snizuje se vérnost zakazniku

Rozsifitelnost 1,9 Systém by mél mit moznost jednoduse zménit kapacitu a i
flexibilné reagovat na rostouci naroky

Rychlost odezvy 2,3 Rychlost odezvy musi byt i pro slozité transakce do cca 2sec (u
online komunikace). PFi delSich odezvach zakaznik ztraci
trpélivost.
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Faktor Vyznam Dopady do tspésnosti nebo problému projektu
Sjednoceni 1,8 M-commerce by méla dodrzovat podnikovou kulturu a identitu
se strategii podniku
Automatizace 0,6 Je usporovym faktorem. Komunikace se zakaznikem i
komunikace dodavatelem by méla byt vytvafena a nasledné i odpovidana ve

vétsi mife automaticky.

Diferenciace 1,1 Kvalita zakaznika by méla byt jasné identifikovatelna strankami.
Kvalitnéjsi zdkaznik dostava lepsi sluzby. Tim podnik sméfuje
penize do lukrativnich segment(, pfipadné do zakazniku, od
kterych mlze do budoucna o¢ekavat zvySeny pfijem.

Uplnost 0,9 Cim vice informaci je poskytnuto, tim méné musi zakaznik vyuzivat
ostatni, pro podnik drazsi, kanaly

Tabulka 39 - Doporuc¢ené faktory uspésnosti obchodnich modeld. (Vyznam vznikl jako pramér z
hodnoceni fokusni skupiny projektovych manazert, detailni rozklad jednotlivych hodnoceni obsahuje
priloha 1)

Veskeré tyto faktory jsou shrnutim doporuceni k jednotlivym obchodnim modeliim tak, aby
mohly pokud mozno co nejobecngji slouzit pfi implementaci mobilniho obchodovani.
VSechna tato doporuceni pochdazeji z vlastnich zkuSenosti pfi implenentaci mobilnich FeSeni.

8.7. Doporucéené metriky mobilnich obchodnich modelt - shrnuti

Velmi dllezitym prvkem u mobilnich obchodnich modeld je kvalitni reporting, tedy kvalitni
sledovani klicovych metrik. Jednotlivé kliCcové metriky, relevantni pro kvalitni méfeni a
vyhodnocovani udajl, byly zminény u jednotlivych konkrétnich obchodnich model. Tyto
metriky je v8ak pfi mobilnich modelech tfeba vidét komplexné. Ze zkuSenosti z implementaci
doporucuji vétSinu tématicky spojenych metrik propoijit na zakladé jednoznacné identifikace
tak, aby bylo mozZno sledovat i komplexni hodnoty pfes vSechny systémy.

PFikladem takovéhoto komplexniho pfistupu muze byt moznost propojeni dat o zakaznikovi
pfi vstupu jeho hovoru do podniku, pfes vdechny systémy aZz po napfiklad vyfeSeni jeho
stiznosti tak, aby mohla byt data v manazerskych informacnich systémech sledovana
v souvislostech potfebnych pro manaZerska rozhodnuti (napf. jak dlouho trval hovor u
stiznosti na produkt X, jaka je spokojenost, pokud se zakaznik pta na produkt Y, je vice
stiznosti z Prahy nebo z Ostravy atd.). Takovyto kvalitni reporting pomaha i velmi vyrazné pfi
segmentaci zakaznikl tak, ze ke kazdému zakaznikovi mizeme presné pfifadit i vedlejsi
naklady, které na néj podnik musel vynalozit (hovory na infolinky, pozdni platby atd.).
Zaroven nam umoznuje sledovat pohyb zakaznika pres vSechny kanaly tak, by podnik mohl
pfesné analyzovat zakaznikovo chovani.

Jednotlivé dllezité metriky jsou uvedeny u jednotlivych obchodnich modelld. Tabulka 40
s dodavateli, pfipadné zakladem pro odmény pfi sledovani kliCovych ukazateld podniku.
Nasledujici tabulka si neklade za cil komplexné definovat potfebné metriky. Jednotlivé
metriky jsou podrobnéji uvedeny a popsany u jednotlivych modell. Zde prace upozorfiuje
pouze na metriky nejdllezitéjsi. Jejich vybér vznikl na zakladé zkuSenosti z implementaci
mobilnich projekta.
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Parametr — parame I e Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj D A £ Jednotka
- aplikace hodnoty
Rychlost odpovédi | V sekundach, udava S m-commerce je tieba Cas od doby Testovaci méfeni, | <2 sec sec, msec
systému rychlost odpovédi funkce | vyrazné zkratit rychlost zadani pfikazu reporty
na dotaz (vétSinou do odezvy. Pokud systém neni zakaznikem po middleware vrstvy
produkénich systému) schopen garantovat odezvu u | jeho realizaci v (pokud je k
zdkaznika do 2 sec. je tfeba | systémech dispozici,
uvazovat nad off-line feSenim pfipadné reporty
prostiedi-API)
Spolehlivost Jako procentni podil Pfi m-care je velmi omezena | Pocet chybné Testovaci méreni, | 99,9% Procenta
(chybovost) spravné provedenych kontrola lidmi, proto je tfeba, |provedenych reporty funkci,
transakci v poméru aby se spolehlivost systéml transakci/ pocet stiZznosti
k chybné provedenym blizila co nejvice Cislu 100%. |vSech zakaznikd z CRM
(ddlezité je i spravné transakci*100 systému
rozpoznani chybné
odpovédi — ne vzdy se
Spatné Cislo
v systémech ukazuje
jako chyba)
Dostupnost Procentni podil doby po | Na rozdil od kamennych Prlimérny pocet Testovaci méfeni, | 99,9%, lze Procenta
ktery je systém obchodu, kdy dostupnost byla | minut, kdy je log systému, akceptovat i do
dostupny. nutna jen po dobu oteviracich | systém denné eventuelné log 97%, pokud jsou
hodin obchodu, je u m-care dostupny/1440 vyS8Si vrstvy vypadky pouze v
nutna témér neomezena systému dobé s nizkym
dostupnost s moznymi provozem
drobnymi vypadky v dobé
S nejnizSim vytizenim
(vétSinou no¢ni hodiny)
Rychlost Mé&fi se u jednotlivych Po zavedeni m-care dochazi | Cas od doby Testovaci méfeni, | Razné délky sec, msec,
provedeni transakci od poZadavku |k vyraznému zkraceni téchto | zadani poZzadavku | reporty podle pozadavku, |minuty, hodiny,
transakce zdkaznika, aZ po jeho CasU a to hlavné diky zdkaznikem po middleware vrstvy | typu podniku a dny
uplné vyfeseni. optimalizaci procesut a jeho realizaci (v (pokud je k zvyklostem na
automatizaci nékterych krokd | systémech i dispozici, trhu
¢i celych procesu. asistovanym pfipadné reporty
feSenim) prostredi-APl),
DWH CRM
systémll
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Parametr — parame I e Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj D A £ Jednotka
- aplikace hodnoty
Self service ratio | Procentni podil (pro Dochazi k vyznamnému Pocet kontaktl Nejcastéji reporty | Podle cili podniku | Procenta

podnik levné&jsich)
samoobsluznych kanall
v poméru ke vSem
transakcim

zvy8eni podilu a tim
k zvyhodnéni pro podnik

pfepojenych na
asistovanou
péci/pocet
kontaktd celkem
(za den)

routovacich
systému doplnéné
logy webu a logt
ostatnich kanalu

- Casto presahuje i
80%

Pocet navstév

Celkovy pocet navstév
za Gasovou jednotku

Zalezi na propagaci stranek,
pfi kvalitni propagaci je po€et
virtualnich navstév vyrazné
vy$Si nez u klasickych modeld

Priimérny pocet
navstév za den

Log soubor
webového serveru

Snaha
maximalizovat,
razné hodnoty
podle prostfedi a
oblasti podnikani

Pocet navstév

Pocet unikatnich
navstév

Celkovy pocet uzivateld,
ktefi si danou stranku
zobrazili za ¢asovou
jednotku, nezapoditavaji
se opakované navstévy
jednoho uzivatele

Zalezi na propagaci stranek,
pfi kvalitni propagaci je pocCet
virtualnich navstév vyrazné
vys$Si nez u klasickych model

Pramérny pocet
unikatnich
navstév za den

Log soubor
webového serveru

Snaha
maximalizovat,
rdzné hodnoty
podle prostfedi a
oblasti podnikani

Pocet unikatnich
navstév

Cesty po
strankach

Ukazuje pouzivani cest
(stranky a pocet pristupt
na né touto souslednosti
stranek). Ukazuje, kudy
zakaznici chodi. Na
zakladé analyzy této
metriky Ize optimalizovat
zarazeni stranek do
kategorii, posloupnosti
stranek atd.

Metrika srovnatelna se
sledovanim provozu
(prtichod(l) v kamenném
obchodé. Na rozdil od
kamenného obchodu Ize v§ak
sledovat u vSech zakazniku
kazdy den.

Pocet navstév,
které sledovaly
urCitou
posloupnost
stranek z tyden

Log soubor
webového serveru

Neexistuje
doporucena
metrika - pouze
informacni
hodnota

Pocet zakaznikl
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Parametr — parame I e Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj D A £ Jednotka
- aplikace hodnoty
Navstévnost Ukazuje na popularitu Nova metrika, nema Pramérny pocet Log soubor Snaha Pocet navstév
jednotlivych jednotlivych vyrobkd, ¢i | v kamennych obchodech navstév na webového serveru | maximalizovat ty
stranek/zbozi informaci. Spole¢né ekvivalent danych strankach stranky, které

s cestami zakaznika Ize
touto metrikou
optimalizovat jak celkovy
vzhled stranek, tak
pfipadnou funkcionalitu
vyrobk{ nebo sluzeb.

za den

pfinasi podniku
hodnotu -
informacni metrika

Zisk z reklamni

Tato metrika s urcitymi

Nova metrika, nema

Celkovy zisk u

DWH, log web

Snaha

Ména (CZK, EUR)

kampané omezenimi (neobsahuje | v kamennych obchodech zakaznikd ze serveru, databaze | maximalizovat,

zvySeni povédomi o ekvivalent. skupiny CRM, databaze rdzné hodnoty

podniku, narlist image). oslovenych kampani, log podle prostfedi a

Muze ukazat navratnost kampani - naklady | webového oblasti podnikani

Céastek vloZzenych do na kampan - rist | serveru, log

reklamy. nakladu na routingovych

asistovanou péci | strategii

Rychlost odpovédi | Klasicka metrika m-care | Metrika podobna ¢ekani a Pramérny ¢as od | DWH, testovaci RuUzné pro rizné | milisec, sec,
podniku na (blize viz kapitola m- frontam v obchodé. odeslani dotazu méreni, log web hodnoty minuty, hodiny,
zakaznikUv dotaz | care). Rychlost odpovédi | V mobilnim prostfedi Ize méfit | po odpovéd server( a zakaznika a dny

na dotaz za ¢asovou u vSech zakaznik( a sledovat | podniku prezentacni rizmé kanaly a

jednotku. Casto se presné i v redlném Sase. Casy | zakaznikovi vrstvy, CRM odvétvi - bé&zné

sleduje jako tzv. ,service |&ekani (u médii, kde se systémy max. limity : email

level®, ktery znaci, za jak
dlouhy Casovy usek méa
byt zodpovézeno kolik
procent kontaktl — napf.
u hovoru 20/80 znaci, ze
80% hovor ma byt
zodpovézeno do 20 sec.

vyZaduje okamzita odpovéd)
by se mély vyrazné snizit.

do 24 hodin, hlas
ca 20 sec, SMS,
web ca 2 sec
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Parametr — parame I e Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj D A £ Jednotka
- aplikace hodnoty
Uspésnost Procentuelni podil mezi | RGzna podle kampané. Pocet Log kampani, Ruzné hodnoty Procenta
kampané (redlna | pocétem prodejl Mobilni marketing Ize lépe akceptovanych CRM systémy, podle prostredi,
akceptace z kampané a poctem cilit, takze by mél dosahovat | nabidek / pocet DWH oblasti podnikani,
nabidky) odeslanych nabidek. vy$Sich Cisel. odeslanych obsahu reklamy,
nabidek rozdily i pro riizné
kanaly, cilem je
maximalizace
(bézné ca 2-5 %)
Uspé&snost Procentuelni podil mezi | Nova metrika. V klasickém Pocet Log kampani, Rzné hodnoty Procenta
kampané v Case | poctem prodejl modelu Ize méfit pouze akceptovanych CRM systémy, podle prostfedi,

t+x

z kampané po Case
pouzivani produktu
zakaznikem a poctem
odeslanych nabidek.
Ukazuje na skutecnou
uspésnost kampané —
tedy zakazniky, ktefi
produkt/sluzbu skuteéné

ramcové a nepfesné.

nabidek (v Case
odeslani + x dni) /
pocet odeslanych
nabidek

DWH

oblasti podnikani,
obsahu reklamy,
rozdily i pro razné
kanaly, cilem je
maximalizace
(bézné ca 2-5 %),
hodnota x je opét
rdzna pro rdzna

vyuzivaji. Idealné se prostiedi
bliZi metrice pfedchozi. (vétSinou ca 120-
150 dni)

Hodnota Finan¢ni hodnota Na zakladé této metriky (Soucet ziskl u DWH, Snaha Finanéni hodnota
segmentu ur€ujici pramérnou s pfihlédnutim ke strategickym | jednotlivych objednavky, maximalizovat, (CZK, EUR..)
hodnotu zakaznika cildm podniku (napf. vychova | zakazniku v Ucetnictvi, CRM razné hodnoty

v segmentu. studentl jako potencialnich segmentu + systémy podle prostfedi a
velkoodbératell) je zakladnim | pfedpokladané oblasti podnikani
méfitkem, kolik investovat do | budouci
nabidky v segmentu. zisky*riziko) /

pocet zakaznikd v
segmentu
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Parametr — parame I e Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj D A £ Jednotka
- aplikace hodnoty
Vérnost a churn v | Méfi se jako procentni Zavedenim mass Pocet zakaznik( v | DWH, CRM Snaha Procenta
segmentu pocet zakazniku, ktefi customisation zpravidla roste | segmentu, ktefi systémy minimalizovat,
rozvazi s podnikem spokojenost zakaznikl a jako |ukonéi s rdzné hodnoty
kontrakt za ¢asovou dlsledek toho i klesa churn podnikem kontrakt podle prostfedi a
jednotku. V odborné rate. béhem jednoho oblasti podnikani
literatufe se tato metrika roku / poCet zak.v
nazyva churn rate (nema segmentu * 100
Cesky ekvivalent)
Aktualnost dat Udava se v ¢asovych S m-commerce dochazi Max.rozdil v ¢ase |DWH Snaha sec, minuty,
jednotkach k vyraznému zkraceni €asu na | mezi udaji minimalizovat, hodiny, dny
aktualizaci dat (pokud neni pouzitelnymi pro razné hodnoty
online, byva aktualizace m-procurement a podle prostfedi a
provadéna zpravidla skuteénym oblasti podnikani,
v hodinovych intervalech, stavem vétSinou max 1
nejdéle denné — pfi delSich den, nejCastéji 1
intervalech ztraci smysl| hod
interaktivita m-purchasingu)
Dulezitost Vyjadieny jako Nové obsahuje i pfesnégjsi (Soucet ziska u DWH, Snaha Finan&ni hodnota
(hodnota) soucasna, ale i udaje o budouci hodnoté jednotlivych objednavky, maximalizovat, (CZK, EUR..)
segmentu potencialné budouci segmentu vypocitané na zakaznikud v Ucetnictvi, CRM rdzné hodnoty
hodnota segmentu. zakladé potencialu narustu segmentu + systémy podle prostfedi a
provozu v daném segmentu predpokladané oblasti podnikani
odvozeného ze souasného budouci
chovani (napf.student zisky*riziko) /
potenc.rdst do budoucna) pocet zakaznikl v
segmentu
Self Service Ratio | Podil ukonu se Zavedenim m-CRM Ize lépe Pocet kontakt( Nejcastéji reporty | Podle cilt podniku | Procenta

zakaznikem
nevyZadujicich osobni
Ucast zameéstnancl ku
celkovému poctu

odhadnout zédkaznikovy
potfeby. Self Service Ratio se
vétSinou po zavedeni m-CRM
vyrazné zvysuje

pfepojenych na
asistovanou
péci/pocet
kontaktt celkem
(za den)

routovacich
systém( doplnéné
logy webu a logt
ostatnich kanalu

- Casto pfesahuje i
80%
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Parametr — parame I e Zmény s m-Commerce Ukazatel Zdroj D A £ Jednotka
- aplikace hodnoty
Spokojenost Kvantitativni hodnota Zavedenim m-CRM roste MéFi se nékolika | Vlastni Podle nabizené Hodnota
zakazniku urujici kvalitativni vyrazné spokojenost zplsoby : dotazovani nebo | 8kély a zvyklosti
spokojenost zakaznikd | zakaznik(. Porovnani s log aplikace zakazniku (je
konkurenci (Ad provozujici vlastni | nutné sledovat
Hoc méfeni), vice |dotazovani spiSe trendy nez
otazek absolutni
Pravidelné hodnoty)
méfeni vice
stejnych otazek
na ndhodné
vybrané skupiné
zakazniku, z
otazek score pro
srovnani v Case
Jedna &i vice
otazek
automaticky nebo
osobné
bezprostfedné po
kontaktu — stejné
otazky pro
srovnani v ¢ase
Kapacita Pocet operaci za Oproti klasickému modelu se | Pocet DWH, SW pro R{zné hodnoty Hodnota
¢asovou jednotku jedna o zcela novou metriku, | provedenych Ucetnictvi, log podle prostfedi a
v klasickém modelu transakci za den | web serveru oblasti podnikani

porovnatelnou s vykonnosti
oddéleni. Automatizaci lze
tedy s mobilnim FeSenim
pocet téchto operaci vyrazné
zvysit.

Tabulka 40 — Doporuéené metriky mobilnich obchodnich modelu
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Jednotlivé doporuCované hodnoty a zpusoby mérfeni jsou pouze doporuc¢enim a Casto ma
smysl jednotky sledovat i v jinych souvislostech. Vhodné je sledovat je i v riznych &asovych
rozpétich, odvozovat trendy, porovnavat s konkurenci a vytvafet srovnani pro jednotlivé
sociologické skupiny (napfiklad i mimo definované segmenty).

8.8. Doporucéena IS architektura — shrnuti

Na zakladé zkusenosti z implementaci mobilnich feSeni v riznych podnicich mezinarodné a
na zakladé vySe uvedenych doporuceni zmén, které jsou nutné aplikovat v podniku pfi
zavedeni mobilniho obchodovani, které byly soucasti mych vyzkum( v dobé doktorského
studia a které podrobné popisuji jednotlivé subkapitoly kapitoly 8.4., jsem shrnul vysledek
svého vyzkumu v komplexni model podnikového informacniho systému, ktery se jevi ve
vétsiné situaci jako nejvhodnéjsi pro podniky pfi aplikaci mobilniho podnikani.

Hlavnimi vlastnostmi tohoto pfistupu je otevienost, rozsifitelnost a flexibilita. Navrh vychazi
Castecné z konceptu, ktery byva popisovan jako Service Oriented Architecture (SOA) a
obsahuje hlavni mysSlenky tohoto konceptu.

Velci firemni zakaznici (LE, SME)

‘ Zakaznici

Wap
Gateway

Web
server

SMS
centrum

Infrastr.

bose | PABX (pobock.ustfedna) o

e-mail

x 202
© S (,3
N o
il = 5 o
= 5 23 x|l |% 3 2} s
- 5 @ > = o
£ o o = = = ] =]
Monitorovani kvality
B Management
‘ Composite desktop ‘ obchodnich
— - - — — procesu
‘ Presentation layer ‘ ‘ ‘ ‘Prese‘ btation ‘ ‘Iayer ‘
‘ Orchestration layer
; Pristupova
Middleware - prava/ hesla -
interni i externi
Web Web Web Web Web services Web Web Web Web
services services services services services services services services
7 I
CRM Offer Za kI ad n I Dodavat. Personal
Tools Workflow portal sonal.
(historie, ) odsvani o Finance politika
identifikace (nabidky na (pre‘fv"’"‘ f k ("Te"‘he (planovani (platby. Znalostni
" 4 é race, su| chain vani, .
DWH ok hcchho otkalace, u n Ce managert controlling, zamestnanci databaze
Komak“’y‘ a slesdlz\(ém' order Gcetnictvi) Z‘r’;‘r‘:‘z’
g 6 . m t, 3
acty) socnt:i)avsanne:o ) p O d n I ku |§g§%i:) motivace)
XML—‘
Sklad Jakost Vyroba ‘ Dodavatelé
Analyza
detekce
EIS (OLAP) MIS podvodu

(reporting) (Fraud

mngm.)

Obrazek 73 — Doporucena IS architektura mobilnich obchodnich modelu
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Zakladem toho modelu je vicekanalovy pfistup (multi-channel approach) k zakaznikovi.
Hlavni mysSlenka mobilnich technologii je svoboda pro zakaznika, ten sam se muze
rozhodnout, kdy ale také kde a jak sluzby podniku vyuZije nebo objedna. Sluzby jsou
dostupné vzdy a vSude. Kli¢em je tedy pro vSechny rovny pfistup ke kanalim (néktery z nich
muze byt zpoplatnén napfiklad z kapacitnich ddvodd, z davodd vysokych nakladd na tento
kanal nebo z divodl marketingovych, ¢asto se pouziva také segmentované zpoplatriovani
vybranych kanal(). Podnikovym klientd je vhodné nabidnout i kanal XML, ktery umoznuje
pfimé napojeni do systému zakaznika a Setfi tak zakaznikovi zdroje a podniku automatizuje
komunikaci s timto zakaznikem.

Castym problémem vétsich podnikd byva jejich organizaéni struktura, kterou poté kopiruje i
informacni technologie. Postupny vyvoj IT v téchto podnicich nechal vzniknout skupinam
zabyvajicim se rozvojem IVR, webu &i prodeje a Casto i v téchto sluzbach segmentuje na
velké zakazniky, stfedni a malé zakazniky. Tak vznika na jeden proces (napf. zménu adresy)
nékolik funkci (v horsich pfipadech vznika i nékolik databazi). Pfi jakékoliv zmé&né procesu je
tfeba kontrolovat vSechny kanaly a vSechny procesy tak, aby funkénost byla zachovana.
Podnik tim ztraci flexibilitu a operativnost a vétSina projektd se stava komplexnim feSenim a
vyrazné se prodluzuji a zpozduji doby FeSeni projekta.

V tomto pfistupu k architektufe je hlavni mysSlenkou pravé jedineénost kazdé funkce a to
vCetné zakladnich funkci podniku. Napfiklad zména fakturaéni adresy je dostupna
prostfednictvim webovych sluzeb (web services) vSem kanalim. Tato sluzba je tedy vefejné
dostupna pro v8echny daldi sluzby ¢i kanaly prostfednictvim middleware. Kazda z téchto
sluzeb je navic ovlivnéna procesy, tyto procesy jsou (Casto i specifické pro kanal ci
zakaznika) obhospodafovany prostfednictvim ,orchestration layer® tedy tzv. vrstvy
automatizace procesu. Ty kontroluji spravnost procesu zadaného prostfednictvim
managementu obchodnich procesu. Dulezitym prvkem je zde flexibilita a kanalova
nezavislost. Znamena to tedy, ze zménu procesu muize velmi rychle zanést do systému
kdokoliv z podnikatelské (business) strany podniku (€asto ve spolupraci s IS) a nemusi ¢ekat
na dalsi verzi systému.

Automatizace procesl se tak stava klicovym prvkem architektury pro podnikatelskou stranu
a obsahuje jednak obchodni pravidla (napf. novou smlouvu s podnikem mizeme podepsat
az po dvou letech od podpisu smlouvy posledni) tak posloupnost procesu. Oboji, tedy
poslounost jednotlivych krok(l v procesu a pravidla jsou nezavislé na kanalu, kterym
zakaznik k podniku pfistupuje a zaruCuje tim nejen flexibilitu, ale zaroven i to, ze zakaznik
dostane na sv(j dotaz stejnou odpovéd, at zvoli pro komunikaci s podnikem jakykoliv kanal.

Takto zpracovany pozadavek se pak dostava do vrstvy prezentaéni (presentation layer). Ta
fidi, jak bude finalné zprava ¢i zadost v daném kanalu zobrazena. Zde se také definuje
vzhled, text (texty na wapu by mély byt krat8i), interaktivita (interaktivni kanaly (web, IVR)
mohou mit vice kroku nez napfiklad SMS) &i dalSi vyjimky pro tento kanal.

Pokud zakaznik voli samoobsluzny kanal, pak je pfimo ve styku se systémy podniku (pfes
prezentaCni a procesovou vrstvu) a feSi svoji zadost na zakladé uzivatelského jména a
hesla, ke kterému jsou pfifazeny i opravnéni, stejna pfes vSechny kanaly. Stejna hesla a
opravnéni vSak musi ziskat, i pokud s podnikem komunikuje pomoci ,prostfedniki®, tedy
pfes obchod &i zakaznické centrum. Castou chybou byva pravé vazani hesla k urgitému
kanalu. Zakaznik si tak musi pamatovat vice hesel, coz komunikaci s podnikem znacné
komplikuje. Optimalni je, pokud podnik pouziva jednu autorizacni aplikaci vuci internim i
externé dostupnym systémdm. Vyrazné se tim snizuji naklady na provoz a udrzbu systémda.

V pfFipadé obsluhovaného kanalu zakaznik pfichazi do obchodu, pfipadné kontaktuje podnik
prostfednictvim telefonu, dopisu ¢i emailu. Kontakt je pfevzat technologii odpovidajici
danému kanalu (SMS Centrum, poboc¢kova ustfedna (PABX) atd.). Hovor ¢&i dopis je pak
tfeba smérovat (routovat) spravné kontaktni osobé v podniku (prostfednictvim front). Vybér
je zavisly na vlastnostech zakaznika (kvalita, segment), jeho historickém chovani (kampané),
jeho soucasném chovani (kampané, ocekavany dotaz, volba pfi pfechodu zIVR) a na
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schopnostech (skillech) operatora €&i prodejce. Na zakladé slozité definovanych pravidel tak
muazeme nastavit rychlost a kvalitu obsluhy a zaroven vyuzivat schopnosti operatoru.

Pro zvySeni kvality osobnich (telefonickych a pisemnych) hovorl se zakaznikem je vhodné
tyto hovory monitorovat (v nékterych zemich je toto monitorovani omezeno z divodu vétsi
sily odbort). Je mozno nahravat hovory nebo dokonce pfimo zaznamenavat praci
zaméstnance na jeho PC (standardem v tomto oboru jsou vyrobky firem Nice a eTalk).

Vhodnym nastrojem pro praci zaméstnancu je aplikace composite desktop (nema cCesky
ekvivalent). Tato aplikace zjednoduSuje praci se systémy podniku a nabizi jednotné,
povétSinou webové, rozhrani pro pfistup ke vSem podnikovym aplikacim. Jednotny vzhled i
ovladani tak Setfi nejen naklady na Skoleni, ale i vyrazné zvySuje produktivitu prace
zaméstnance. Samoziejmosti je existence pouze jednoho hesla, se kterym ziska uzivatel
pfidélena pfistupova prava. Tenky klient navic zjednoduSuje spravu aplikace a vyrazné
zjednodu$uje pfipadny outsourcing.

Castou chybou byva budovani riznych rozhrani pro pééi pro zakaznika a pro prodej. To
vede opét ke zdvojeni vétSiho poctu funkci. Vhodné je pouzit pouze jednu aplikaci, ve které
se pfislusné definuji pfistupova prava. Velka vétSina funkcionalit je vSak pro vSechny stejna.
Ve vyjime¢nych pfipadech |ze dokonce kombinovat zékaznicky web a composite desktop.
V tomto pfipadé ziskava zaméstnanec ,prava zdkaznika“ a vstupuje do aplikace jeho
jménem. Tento pfistup véak omezuje nékteré vyhody, které vznikaji jednotnym pohledem na
v8echny Udaje o zakaznikovi a jejich propojeni i s internimi aplikacemi, které jsou urCeny
pouze pro interni potfebu (segmentace zakaznik(i, argumenty k nabidkam, doporuceni
postupu pfi prodeji, max.vySe rabatu, zakaznikova platebni moralka, stav zboZi ve skladu,
stav hotovosti v pokladné atd.).

Vhodné je také kombinovat interaktivni a neinteraktivni kandly pfi komunikaci se
zakaznikem. Zatimco hovor je tfeba zodpovédét velmi rychle, email mlize byt vyfizen i
v fadu hodin. Pokud navic stejna skupina zaméstnancu umi obsluhovat vice kanald,
muzeme vhodné vyuzit nerovnosti mezi nabidkou (kapacitou) a poptavkou (mnozstvim
hovort). Volna kapacita se da navic vyuzit i pro pfipadné odchozi hovory pro marketingové
ucely.

Kromé& vySe zmifovanych systémd jsou v podniku i standardni systémy, které
nezaznamenavaji s mobilnim obchodovanim podstatnéjSich zmén. Jedna se funkce a
systémy financéni, pro Fizeni lidskych zdrojl atd. | tyto systémy je samoziejmé vhodné napojit
pfes web services a middleware tak, aby jejich data a funkce mohli pouzivat i ostatni
podnikové systémy. Navic by mély byt upraveny tak, aby se dali pouzit vSemi kanaly. Kromé
ostatnich je vyznamny pfinos z multikanalového pfistupu u systému pro dodavatele (supply
chain management) a znalostni databaze (knowledge management).

Cely systém je zastfeSen vykonnym analytickym systémem (tato ¢ast systéml podniku se
Casto nazyva souhrnnym nazvem - analytické CRM). Analyzy vychazi jednak z OLAP
databazi pro vrcholovy management, jednak MIS pro operativni fizeni. DalSi analytickou
potfebou je existence systému pro kontrolu podvodu, takzvany Fraud management systém.

VySe navrhovany model navic pomaha i pfi integraci podnikovych systéma pfi fuzi nebo pfi
spojeni vice podnikd. Jednotlivé systémy se pfipojuji na middleware a star§i podnikové
systémy jsou nasledné odpojeny a plnou kapacitu pfebira novy system.

Zarovenn muze byt tento pfistup doporuéen dle mych zkuSenosti pouzit i jako idealni
prostfedek pro snizeni komplexity a provazanosti IS systém( tak, aby byla zachovana
operativhost a pfitom i plna funkcionalita. Pfechod na tuto architekturu navic mize byt
postupny a plynuly tak, jak dochazi k vymeéné ¢i aktualizaci technologii v podniku.

Tato architektura tedy podniku pfinasi tedy jednak vyhody v oblasti IS, tedy jednoduchost,
nizsi naklady na udrzbu a spravu aplikaci, stabilitu a operativnost, ale pomaha i IS flexibilngji
reagovat na podnikatelské zaméry, poZzadavky a zmény. Tim je vyhodnym feSenim i pro
.business” stranu, které kromé jiz zmifované flexibility pfinadi i mozZnost vyuzZivat uspor
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zrozsahu integraci pfistupd rlznych ¢&asti podniki a zaroven svym multikanalovym
pfistupem je i vyhodna pro zakaznika, ktery mlze vyuzivat sluzeb podniku kdykoliv, kdekoliv
a jakymkoliv kanalem.

Pfi veSkerych téchto implementacich je vSak dllezité kromé IS stranky a podnikatelského
zaméru i dodrzeni pravnich podminek a zakon( v dané zemi.

9. Pravni aspekty mobilniho obchodovani

Prvni tvahy o zvlastni regulaci informatiky pochazeji jiz z dob vzniku pocitacl, tehdy si staty
zaCaly uvédomovat, Ze ztraci monopol na shromazdovani informaci o lidech, Ze s nastupem
vypoCetni techniky se tento sbér dat vyrazné zjednoduduje a zaroven i vyhledavani je
mnohem rychlejSi a Ze tuto oblast je tedy tfeba legislativné upravit a omezit okruh subjektd
opravnénych tyto informace shromazdovat. Vibec prvni zakon na ochranu osobnich udaja
byl pfijat jiz roku 1973 ve Svédsku, o osm let pozdsji, roku 1981 nasleduje priklad Svédska i
Rada Evropy s umluvou €.108 na ochranu osob ve vztahu k automatizovanému zpracovani
dat.

Z této umluvy vychazi i prvni Ceskoslovensky zakon €. 256/1992 Sb. o ochrané osobnich
udajil v informaénich systémech, ktery platil v CR az do roku 2000, i kdyz podle odbornikd
bez vétsiho ohlasu. Mozna proto, Ze pfedpokladal ustavni organ, ktery by mél dbat o
ochranu osobnich udajl, ale ktery nakonec nikdy zfizen nebyl. V roce 2000 tento zakon
nahrazuje zakon ¢ 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajl, ktery upravuje velmi vyrazné
podminky pro mobilni podnikani.

Klicovym prvkem tohoto zakonu je nova definice pojmu osobni Udaj. Za osobni udaj se
pozaduje jakykoliv Udaj tykajici se uréeného nebo urcitelného subjektu udaju. Subjekt udajl
(osoba) se povazuje za urCeny nebo urcitelny, jestlize |ze na zakladé jednoho &i vice
osobnich udaji pfimo & nepfimo zjistit jeho identitu. O osobni udaj se nejedna, pokud k
zjisténi identity udajl je potfeba nepfiméfené mnozstvi €asu, Usili ¢i materialnich prostredka.
Tento zakon dale upravuje zpracovani téchto udaju a to jak automatické tak manualni (pokud
tento sbér neni nahodily nebo uréeny vyhradné pro soukromé ucely). Zaroven uklada spravci
dat povinnost ovéfrovat, zda jsou osobni udaje pravdivé a presne, pokud tomu tak neni, nebo
pokud tuto skute€nost nemuze zjistit, ma povinnost tato data blokovat. Navic tato data
zpracovavat muze jen se souhlasem subjektu, jehoz data zpracovava.

Dal$i dllezitou definici jsou citlivé udaje, mezi né zakon fadi osobni udaje vypovidajici o
narodnostnim, rasovém nebo etnickém plavodu, politickych postojich, €lenstvich v politickych
stranach ¢&i hnutich nebo odborovych & zaméstnaneckych organizacich, nabozenstvi a
filozofickém pFesvédCeni, trestné C&innosti, zdravotnim stavu a sexualnim zivoté subjektl
udaju. Témér vyhradné plati, Ze ke zpracovani téchto udajlu je tfeba vyslovny, pisemny,
podepsany souhlas, ktery je mozno kdykoliv odvolat a ktery obsahuje i udaje, k jakému ucelu
a na jaké obdobi se vztahuje. Pfi aplikace mobilnich feSeni je tedy vhodné tyto citlivé udaje
sbirat a shromazdovat pouze, pokud je k tomu vyznamny ddvod. Jinak tyto polozky v
databazi vyrazné komplikuji zpracovani a dal8i praci s databazi po pravni strance.

Zakon uklada dale spravci podrobné informovat o tom, kde data ziskal a jak s daty nakladal.
Navic zaméstnanci zpracovatele musi zachovavat micCenlivost o téchto udajich a to vlastné
az doZivotné&. Zaroven vznika i Ufad na ochranu osobnich udajd, u kterého se musi v8echny
subjekty, které chtéji osobni udaje sbirat a zpracovavat registrovat, az po registraci (Ihuta 30
dni) mohou byt citliva data sbirana. Ufad ma navic pravomoci udélovat pokuty za poruseni
tohoto zakona az do vySe 10 mil. korun.

Tento zakon byl doplnén kliCovym zakonem cislo 480/2004 — Zakonem o nékterych sluzbach
informacni spole€nosti. Zakon upravuje navic i zodpovédnosti provozovatele sluzby, tedy
providera, ktery nové neni zodpovédny za obsah stranek na svych serverech, které byly
vytvoreny tfetimi osobami. Navic nema ani povinnost tyto stranky aktivné monitorovat. Pokud
se v8ak dozvi o jejich protipravnim obsahu, musi stranky odstranit, resp. znepfistupnit.
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Pokud si vSak neni jisty jejich protipravnosti, mize podat navrh na zahajeni trestniho fizeni a
nasledné postupovat podle rozhodnuti soudu.

Dalsi dulezitou zménou je i pravo Ufadu pro ochranu osobnich udajd udélit pokutu aZ do
vySe 10 mil. K€ za tzv.spam, tedy za nevyzadané obchodni sdéleni. Zacina tim platit tzv. opt-
in princip, tedy princip, kdy jakakoliv inzerce musi byt jejim pfijemcem vyslovné povolena (na
rozdil od opt-out principu, kdy lze posilat kdykoliv, pokud to nebylo pfijemcem vyslovené
zakazano). Tato ¢ast zakona tedy vyrazné komplikuje reklamni korespondenci a pfiklani se
vice na stranu spotiebitele a na ochranu jeho soukromi. Zaroven se tim snazi zabranit
vysokym naklad(im na strané spotfebitele za pfijem spamu.

Zajimavé je, Ze zakon se zmifiuje pouze o obchodnich sdélenich, neomezuje tedy ostatni
druhy sdéleni napfiklad reklamy politik(, ¢i nabozenskych sekt. Obchodni sdéleni navic
slouzi pouze ,k pfimé & nepfimé podpore zbozi &i sluzeb nebo image podniku“ nevztahuje
se tedy napfiklad na informace o adrese, zméné e-mailu atd. Pokud se vSak jedna o
obchodni sdéleni, musi byt toto vyrazné oznaceno a zarovefi odeslano z adresy, na které
mulze zakaznik pfijem dalSich sdéleni zrusit. Samoziejmosti je, ze nelze utajovat identitu
odesilatele.

Obchodni sdéleni dale musi obsahovat nabidku zbozi & sluzeb, pokud naopak zboZi
poptavame, neni takovyto email poZzadovan za obchodni sdéleni. Tim zakon umozZriuje
komunikaci mezi obchodnimi partnery a to i bez pfedchoziho vzajemného souhlasu. Zaroven
muzu za povoleni k zaslani nabidky povazovat i napfiklad inzerat poptavajici dany produkt.
DalSi zajimavosti je, Ze zakon je vymezen Sifeji a za obchodni sdéleni je povazovan vedle
emailu, SMS i napfiklad telemarketing.

Jak je zvySe uvedeného patrné, jedna se o velmi citlivé téma, které je vhodné jasné
definovat i v podminkach pouzivani sluzby podniku koncovymi uzivateli.

Zakon také obsahuje podminky elektronickych obchod(, kde napfiklad zakaznik musi dostat
potvrzeni objednavky a zaroven muaze odstoupit od smlouvy, pokud mu prodejce neposkytl
dostatek informaci pfi prodeji. Bézna IhGta pro odstoupeni od smlouvy je 14 dnu, pokud vSak
provozovatel sluzby neposkytl dostatek informaci (ty zakon taxativné vymezuje : ,obchodni
firma nebo jméno a pfijmeni a identifikac¢ni Cislo dodavatele, sidlo pravnické osoby a bydlisté
v pfipadé fyzické osoby, u zahrani¢ni osoby rovnéz adresu podniku nebo organizacni slozky
na uzemi Ceské republiky, byly-li zfizeny, udaj o zapisu v obchodnim rejstéiku nebo jiné
obdobné evidenci, v€etné spisové znacky, pokud je pfidélena, a kontaktni udaje, zejména
postovni adresu pro dorucovani, telefonni €islo, pfipadné adresu pro dorucovani elektronické
posty, udaje o pfisluSném kontrolnim organu, podléha-li Cinnost dodavatele rezimu
povolovani“ nebo pokud smlouva a vSeobecné obchodni podminky nejsou spotiebiteli
poskytnuty ve formé, ktera umozhuje archivaci a reprodukci, a pfed podanim objednavky
neni spotrebiteli umoznéno pfi pouziti elektronickych prostfedkl zkontrolovat a ménit vstupni
Udaje, které do objednavky vlozil*), prodluzuje se lhGta az na 3 mésice.

DalSi zakaz v zakoné je zakaz reklamy, ktera zakaznika obtézuje. Ta je definovana jako
reklama sméfujici pfimo ke konkrétnimu pfijemci, u které dal jiz pfedem najevo, Ze si
nepfeje, aby byla reklama proti nému Sifena. Organem povéfenym vykonem dozoru nad
dodrZovanim téch ustanoveni zakona, ktera se tykaji nevyzadanych obchodnich sdéleni, je
zde podobné jako u zakona z roku 2000 UFad pro ochranu osobnich udajt.

V Evropé je dllezitym pravnim pramenem smérnice ¢.95/46/EC o ochrané jednotlivel ve
vztahu ke zpracovani osobnich dat a o volném pohybu téchto dat. Tim, Ze se jedna o
smérnici, byl jeji obsah zapracovan do legislativ zemi EU a vychazi z néj i nase zakony,
proto se v EU dodrzuji podobné principy jako v CR, dulezZité je si uvé&domit pfi nadnarodnim
podnikani hlavné rizné pracovné pravni vztahy pfi zaméstnavani v riznych zemich a velkou
silu odboru napfiklad v sousednim Némecku.

Pro oblast mobilniho podnikani tedy z vy$e uvedeného plati nékolik zasad. Nejdllezitéjsi je
si rozmyslet, zda je vubec pro podnikani nutné osobni data sbirat, pokud ano, je potfeba se
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dvojnasob zamyslet nad stejnou otazkou ohledné citlivych dat. Pokud i zde je odpovéd
kladna, je tfeba se podrobné seznamit s aktualni legislativou.

Zakladnim krokem je nasledné nutnost detailné popsat veSkera data a to pocinaje
zpusobem, kterym podnik data ziskal, pfes duvod zpracovani, ovéfovani, zplsob a
zabezpeceni ulozeni dat az po moznosti pfistupu k témto datim a zaroven, jak jiz bylo vyse
zminéno, podat zadost Ufadu na ochranu osobnich udaji. Od subjekttl o kterych chceme
sbirat data je navic potifeba ziskat svoleni (napf. souhlas pfi registraci na strankach), navic u
kazdé polozky je tfeba uvadét, kdy jsme ziskali povoleni ji uchovavat a zaroven do kdy toto
povoleni plati.

Tyto vySe zmifiované zakony na jedné strané zdanlivé komplikuji elektronické a mobilni
podnikani, na druhé strané ale ¢asto umoZznuji se vice zamyslet nad obsahem dat a vénovat
se spiSe jejich kvalité nez kvantité. Pfesto je tento zakon velmi striktni, a proto doporuduiji
obzvlasté pfi uchovavani citlivych dat se obratit s konkrétnimi dotazy na oborniky v tomto
pravu, pfipadné pfimo na Ufad na ochranu osobnich udaju.
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10. Zavéry

Cilem této prace bylo ukazat moznosti mobilniho obchodovani v konceptu zmén, které
nabizeji jak nové technologie, tak i nové institucionalni a technické okoli podniku. Prace
nejprve popisuje stavajici stav, ktery v podnicich existuje bez pouziti mobilnich technologii.
Tento stav je pak konfrontovan s moznostmi jednotlivych elektronickych modelt a doplnén
doporuc€enim, jaké zmény v podniku je tfeba uskuteénit pfi uspésné implementaci mobilniho
obchodovani.

V prvni €asti prace popisuje moznosti jednotlivych mobilnich technologii. Tento popis je
nutny pro pochopeni principu jejich fungovani, které je nezbytnou podminkou pro jejich
komer¢ni nasazeni v podniku. Pfi rozhodovani o vhodné technologie je zaroveri mozno
vyuZzit i jejich sou€asného a pfedpokladaného rozvoje v jednotlivych regionech svéta. Kazda
z téchto technologii je doplnéna vzdy o progndzy jejich samotného rozvoje a jejich omezeni
na zakladé vlastnich zkuSenosti a vlastnich testovacich praci. Zminéné zkuSenosti byly
shrnuty na konci kazdé kapitoly do pfehledné SWOT analyzy, ktera mdze budoucim
uzivateldm pomoci pfi vybéru mobilni technologie pro implementaci ve svych podnikovych
systémech.

Hlavni Cast prace pak popisuje jednotlivé obchodni modely. Jejich stav pfed zavedenim
mobilniho obchodovani a doporuéené zmény, které je tieba provést v podnicich pfi aplikaci
mobilniho obchodovani. Tyto zmény byly pojaty komplexné, takze jsou v praci vzdy
zohlednény vSechny dimenze podnikovych zmén. Po teoretickém zakladu objasnujicim
principy obchodnich modell nasleduje u kazdého z nich doporuéeni na zmény ve vedeni
projektd, v metrikach, v personalni politice podniku a zaroven i v technologické architekture
podniku.

Teoreticka Cast disertaCni prace se opira o literaturu z oblasti managementu, marketingu,
obchodniho podnikani, datové architektury, architektury informacnich systémd a mobilnich
technologii. VeSkera doporuceni pro implementaci jsou podloZena vlastnimi zkuSenostmi a
doporucenimi z implementaci mobilnich feSeni v podnicich. Cilem bylo vytvofit praci, kde
teoreticky zaklad je konfrontovan s praktickymi zkuSenostmi tak, aby doporu€ovana feseni
obsahovala komplexni pfehled a poskytovala doporuc¢eni nad obvykly ramec teoreticky nebo
i prakticky pojatych modell a aplikaci. Mezinarodni pusobnost a mezinarodni zkuSenosti
z implementaci davaji tak v praci pfehled nejen o lokalnich podminkach, ale vyzdvihuji
nejlepsi FeSeni z jednotlivych zemi. Nabizena FeSeni proto pfedstavuji nejlepsi varianty
feSeni uplatnéné ve vice zemich.

VétSina z doporuceni vznikla a byla i implementovana a v praxi otestovana spole¢nosti T-
Mobile na zakladé fedeni, které jsem sam navrhl, pfipadné byl soucasti feSitelského tymu.
Ze stejnych zdrojd pochazi i zmény metrik, ¢i navrhy zmén architektury IS &i lidskych zdroja.
Prace je navic zasazena i do prostfedi podniku a podchycuje nejen komunikaci s
okolnimi podniky, se z&kazniky, ale upozorfiuje i na pravni ramec, ktery je v kazdé zemi
kliCovym prvkem pfi planovani mobilniho obchodovani.

Zavedeni mobilni komunikace je pro podnik kliCovym krokem k pochopeni zakaznika. Jak
prace ukazuje, je nasazeni mobilni komunikace tfeba vnimat komplexné a ne pouhym
pfepsanim webovych stranek do prostfedi WAP, jak se Casto i déje, protoZze mobilni
komunikace nutné zahrnuje i propojeni vesSkerych dalSich kanali a vétSiny podnikovych
systému.

ZavéreCna kapitola obsahuje zakladni principy architektury informacnich systému
pochazejici z vlastnich vyzkum( a doporuceni tak, aby k implementaci mobilniho podnikani
mohlo dojit co nejrychleji a co nejjednodussi metodou.
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Prace by tak méla ukazala nutnost komplexnich zmén v podniku pfi zavedeni mobilniho
obchodovani. Tyto zmény v8ak zaroven podniku pfinaseji uspory, flexibilitu, zakaznickou
spokojenost a v neposledni fadé i pfehled o svych zakaznicich.
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Terminologicky slovnik

ASR

ARPU
BSC

BSS

BTS
CDMA

CDMAOne

CDMA2000

cookies

CSD

CT1

DCS-1800

DECT

DTMF

EDGE

EMS

FDMA

Automatic Speech Recognition Systém a standardy na rozpoznani
lidského hlasu

Average Revenue Per User Primérny obrat na zakaznika

Base Station Controller Fyzickd komponenta sit¢ GSM — fidi BTS
v daném regionu

Base Station Subsystem Fyzicka komponenta sit¢ GSM — systém
obsahujici BSC, BTS a Transcoder, tedy
komponenty sité, které jsou fyzicky
rozmistény v terénu.

Base Transceiver Station Zakladova stanice — vysila€ sité GSM

Code Division Multiple Access ZpuUsob komunikace telefonu se
zakladovou stanici, pro kazdy komunikujici
telefon je urCen specielni kéd, kterym je
tato komunikace oznaena a umoZzZnéna.
Typicka napf. pro systém UMTS

Code Division Multiple Access Technologie siti druhé generace
pracujicich na principu CDMA

Code Division Multiple Access Technologie siti tfeti generace pracujicich
na principu CDMA

cookies Proménna ulozena v prohlize¢i, odkud
muze byt vyvolana zpét serverem, ktery ji
sem ulozil. Slouzi nejcastéji k identifikaci
navstévnika.

Circuit Switched Data Technologie GSM pro vytaceny pifenos dat
o rychlosti 9,6 resp. 14,4 Kbps

Cordless Telephone 1.generace Zastaraly analogovy systém pro
komunikaci s bezdratovym telefonem.

Digital Communications Systém  RozSifeni standardu GSM o frekvencni
spektrum kolem 1800 MHz

Digital Enhanced Cordless Telecommunications Digitalni technologie pro
bezdratové telefony (kolem 1,9 GHz)

Dual Tone Multiple Frequency funkce ténové volby, kdy kazdému stisku
klavesy v telefonu je pfifazen zvuk o
konkrétni frekvenci

Enhanced Data Rates for GSM Evolution RozSifeni GSM a GPRS
technologie, které vylepSuje GPRS
specielnim  kdédovanim a  umoziuje
pfenosy az 384 Kbps a to jak paketové tak
i vytacenym zplsobem

Enhanced Messaging Service Technologie umoznujici pfenos obrazkl a
melodii pomoci SMS v binarnim tvaru

Frequency Division Multiple Access Zpusob komunikace telefonu se
zakladovou stanici, pro kazdy komunikujici
telefon se vyuziva jina frekvence, ktera je
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FWA Fixed Wireless Access

GPRS General Packet Radio Service

uréena vyhradné pro toto spojeni. Typicka
pro analogové technologie (napf.NMT)

Technologie  umozfujici  Sirokopasmé
bezdratové pfipojeni k internetu.
Rozsifeni technologie GSM o podporu

paketového pfenosu dat. UmozZhuje
uctovani podle pfenesenych dat.

GSM Global System for Mobile Communications Digitalni mobilni sit pracujici na

handover handover

HLR Home Location Register

Hot spot

HSCSD

html Hypertext Markup Language

ICT Information and Communications Technology

iDTV interactive Digital Television

IN Intelligent Network

instant messaging

interference

High Speed Circuit Switched Data

principu TDMA, ur€ena pro pfenos hlasu i
dat pracujici na frekvencich kolem 900
MHz, pozdéji i 1800 MHz, podporujici
roaming i propojeni s ostatnimi sitémi a
technologiemi.

Pfechod mobilniho koncového zafizeni
mezi dvéma bunkami (vysilaci), aniz by se
prerusila komunikace (hovor nebo datové
spojeni).

Hlavni (primarni) databaze obsahujici data
o0 uzivateli mobilni sité, o jeho stavu a
poloze v siti i o jeho aktualné nastavenych
sluzbach.

Pfistupovy bod (vysilag) v sitich WiFi
(IEEE 208.11)

Technologie pro vytacené datové spojeni
v siti GSM, umoznujici pfi volné kapacité
sité zvysit rychlost komunikace az na 57,6
KBps (2x28,8) vyuzitim vice timeslotl

Jazyk pro popis, formatovani a propojeni
stranek vyuzivany pfedevsim v prostfedi
Internetu

Informaéni a komunikaéni
technologie — pojem obsahujici vSechny
komponenty ve firmé, obsahujici
informacni technologie, jejich vzajemné
propojeni a komunikaci.

Technologie umoznujici zakaznikim pfimo
reagovat na bézici program v televizi.

Komponenta GSM sité  pomahajici
Ustfedné s komplikovanymi online
operacemi (napf. uctovani predplacenych
karet)

Systém posilani kratkych zprav mezi
uzivateli v realném dcase (Casto obdoba
chatu). Mezi nejznaméjSi zastupce patfi
napf. ICQ (icq.com)

Vzajemné ruseni se — v siti GSM k nému
dochazi napf. pokud se mobilni telefon
dostane do prostfedi, ve kterém na stejné
frekvenci  vysilaji dva vysilace. Je
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ISDN

IP adresa

IVR

LA

LAN

LBS

Makrocella

Mikrocella

MMS

MSC

znamenim  Spatné  architektury  sité
v daném misté.

Integrated Services Digital Network Souhrnny nazev pro moderni telefonni

Internet Protocol

Interactive Voice Response

Local Aerea

Local Area Network

Location Based Services

Multimedia Messaging Service

Mobile Switching Center

sit, jedna se o mezinarodni standard, na
ktery postupné pfechazi staré analogové
sité. Umoznuje pfenos dat, hlasu, faxi a
dalSich sluzeb

Jedine¢na identifikace zafizeni v siti
Internet. Ve verzi 4 se jedna o 4 Cisla 0-
255, tedy napf. 142.56.77.7 Nyni dochazi
k implementaci verze 6,ktera by méla
vyfesit nedostatek stavajicich IP adres.

Automaticky hlasovy systém (nékdy téz
znamy jako hlasovy konverzant).

Geografické rozdéleni sité GSM do oblasti
obsahujicich nékolik BTS.

Mistni sit pro pfenos dat, Uzemné
omezena

sluzeby zalozené na aktualni geografické
poloze uzivatele

Burnka (vysila€) sité GSM pokryvajici svym
signalem rozsahlé uzemi.

Burika (vysilac) sité GSM pokryvajici svym
signalem malé uzemi.

Sluzba podporujici pfenos multimedii mezi
uzivateli, z uzivatelského hlediska podobné
SMS s rozSifenim o obrazky, zvuky, videa.
Technologicky se jedna o pFfenos dat
pomoci technologie GPRS (ktera je
k funkci MMS nutna)

Ustfedna v siti GSM

MSISDN Mobile Station (Subscriber) ISDN Number Telefonni ¢islo mobilniho telefonu

NMT

node B

NSS

Nordic Mobile Telephone

Network Switching Subsystem

one-to-one marketing

v mezinarodnim tvaru zarucujici
jedine€nou identifikaci u€astnika.

StarSi, analogovy standard mobilnich
telefond na principu FDMA - VvCR
provozovan spolec¢nosti Eurotel Praha
s.r.o. pod navem T!P

Pozemni stanice (vysilag) vsiti UMTS,
obdoba BTS v systému GSM

Ustfednové &ast sité GSM obsahujici napf.
MSC, HLR, VLR

Specielni marketing, kdy za pomoci data
miningu a znalosti zakaznika dochazi
vytvofeni specielni nabidky pro kazdého
jedine¢ného zakaznika.
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OTA Over The Air

pikocella

RFID Radio Frequency Identification

roaming

Sluzba aktualizujici nastaveni SIM karty
nebo telefonu vzdalené, prostiednictvim
sité GSM

Burnka (vysila€) sité GSM pokryvajici svym
signalem velmi malé Uzemi. Slouzi
povétsinou k vykryvani budov a zvySovani
kapacity na frekventovanych mistech.

Technologie, ktera umoziuje bezkontaktni
¢teni RFID ¢&ipd az na vzdalenost 6m.
RFID cCip je pasivni Cip malé velikosti a Ize
jim oznaCit zbozi, zvifata, osoby.
V budoucnu ma tato technologie nahradit
Carkové kédy. Bezkontaktni ¢teni probiha
prostfednictvim radiovych vin na frekvenci
125; 134,2; 13,56; 868-956 nebo 2450
MHz.

Pfistup klienta do jiné neZz domaci sité.
Roaming je vétSinou umoznén na zakladé
dvoustrannych dohod mezi provozovateli o
vzajemném nabizeni sluzeb klientim
obéma operatoru.

SALT Speech Application Language Tags Jazyk podporujici tvorbu aplikaci v oblasti

SIM Subscriber Identity Module

SIM-Toolkit

SLA Service Level Agreement

Smart Messaging

SMS Short Message Service

SMS Centrum

hlasové komunikace (od firmy Microsoft)

Cip obsahujici potfebna data pro
identifikaci mobilniho zafizeni do mobilni
sité. Kromé toho mlize obsahovat i dalsi
informace jako napf. tel. seznam ¢i SMS
zpravy a slouzit napf. jako mikrokalkulacka
pro Sifrovani dat.

Standard vyrobcu mobilnich telefonu, ktery
umoziiuje rozSifit jejich menu za pouZiti
dat na SIM karté a zaroven napf. odesilat
SMS zpravy nebo doplfiovat dalsi
funkcionality.

Smlouva o zajisténi pfislusné kvality
dodavané sluzby. (napf. dostupnost
99,9%, zodpovézeni 80% hovorll béhem
20sec atd.)

Technologie umoznujici pfenos obrazku a
melodii pomoci SMS v binarnim tvaru,
technologie patentovana firmou Nokia

Technologie pro pfenos kratkych textovych
zprav do délky 160ti znakd v mobilnich
sitich.

Server umoziujici odesilani a pfijimani
SMS zprav pFfes mobilni sit. Zajistuje
dorucovani zprav, ukladani nedoruéenych
zprav, opakovana doru€ovani
nedorucenych zprav atd.
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SWOT

TIP

Strength Weaknesses Opportunities Thread Analyza silnych, slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb.

Obchodni nazev pro analogovou NMT sit
450 MHz spole&nosti Eurotel Praha s.r.o.

TDD-CDMA Time Division Duplex — Code Division Multiple Access  Sit UMTS ur€ena

TDMA

timeslot

Transcoder

Umbrella

UMTS

UMTS RNC

UTRAN

VoiceXML

VLR

zejména pro prenos dat. VCR
provozovana spole¢nosti T-Mobile Czech
Republic a.s. na frekvenci 872 MHz.

Time Division Multiple Access Zpusob komunikace telefonu se
zakladovou stanici, pro kazdy komunikujici
telefon je urCen jeden timeslot na dané
frekvenci, telefony se v ramci timeslotd na
dané frekvenci stfidaji. Typicka pro sytém
GSM

Prostfednictvim ¢asového rozdéleni
frekvenéniho pasma na velmi kratké
Casové useky Ize na jedné frekvenci
komunikovat s vice mobilnimi zafizenimi,
kdy kazdé toto zafizeni dostane k dispozici
pravé jeden <&asovy usek (timeslot) —
pouziva se v sitich TDMA (tedy napf.
GSM)

Soucast sité GSM, zafizuje pfechod mezi
Casti vysilaci (BSS) a ustfednovou ¢&asti
(NSS)

Burika (vysilac) sité GSM pokryvajici svym
signalem velké uUzemi obsahujici vice
bunék s krat§im dosahem, které slouzi
hlavné pro zvySeni kapacity sité. V oblasti,
kde tyto bunky nemaji signal, je
komunikace zastfeSena Umbrella burikou.

Universal Mobile Telecommunications System Mezinarodni standard pro
mobilni  systém sité 3. generace
umoZzAaujici vysokorychlostni datova
pfipojeni. Technologie na principu CDMA
je pfenasena frekvencemi okolo 2 GHz.

Radio Network Controlle Fyzicka komponenta sit¢ UMTS - fidi
node B v daném regionu

UMTS Terrestrial Radio Access Network  Fyzicka komponenta sité UMTS —
systém obsahujici napf. Node B a RNC,
tedy komponenty sité, které jsou fyzicky
rozmistény v terénu

Voice Extended Markup Language Skriptovaci jazyk slouzici ke specifikaci
vymény dat mezi uZivatelem a aplikaci
s podporou mluveného slova

Visitor Location Register Kopie databaze z HLR obsahujici seznam
aktualné pfipojenych mobilnich zafizeni
k dané MSC.
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WAP Wireless Application Protocol

WAP Gateway

WiFi Wireless Fidelity
WML Wireless Markup Language
XML Extensible Markup Language

Standard pro internetové stranky specielné
upravené pro pouziti na mobilnich
zafizenich.

Brana propojujici Internet a mobilni sit' a
umoznujici zobrazeni WAP stranek na
mobilnich zafizenich jejich prekodovanim
do binarni podoby tak, aby mohly byt
zobrazeny v prohlizedi telefonu.

Standard pro Sirokopasmé bezdratové
pfipojeni k siti.

Jazyk  podobné HTML s pfisnéjsi
strukturou a upravou pro mensi displeje.
Vyuziva se pro WAP.

Programovaci jazyk podobny (a
vychazejici z) html, popisujici obsah dat
v dokumentu. To umozhuje napf. vymeény
dat mezi rdznymi systémy.
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Pfiloha 1 — Doporucené faktory uspésnosti obchodnich modeli, hodnoceni jednotlivych
projektovych manageru

Model Faktor Anglicky Dopady do uspésnosti nebo problému | Pra 17111 2| 2|22
projektu mér 5|16|7 0|1| 2|3
M-Presence | Bezpecénost Security Pri napadnuti stranek podniku byva 29 31313 3(3]13]|3
Casto diskutovano o celkové bezpecénosti
podniku, to mize mit za nasledek
sniZeni divéry a mize se vyrazné
projevit i na finanénich vysledcich
podniku.
M-Presence | Dostupnost Accessibility Nedostupné stranky snizuji 1,9 11213 2111213
duvéryhodnost podniku
M-Presence | Jednoduchost | Simplicity U slozité struktury zakaznik nenachazi 21 213(3 313|123
odpovéd’ na svoje otazky a Casto
pouziva vyrazné drazsi osobni kanal
M-Presence | Uplnost Comprehensivene | Cim vice informaci je poskytnuto, tim 1,1 1111 0]0]3]|0
ss méné musi zakaznik vyuzivat ostatni
draz$i kanaly
M-Presence | Citelnost Legibility Stranky musi byt dostupné a 2,0 11112 31312
zobrazitelné na (témér) jakémkoliv
mobilnim zafizeni prizplsobené kvalitou
kapacité pripojeni na internet
M-Presence | Soulad Alignment with Stranky jsou vizitkou podniku, mély by 2,0 3112 3[3]2
S kulturou Company culture | tedy byt tvofeny ve stejném duchu jako
podniku Je celkova komunikace podniku — barva,
styl textd, pouZzita slova atd.
M-Payment | Dodrzeni On Budget Kli¢ovy faktor sledovani vdech projektu, 2,6 3122 212|13|2
rozpoctu presahnuti rozpoctu mizZe ohrozit nejen
projekt, ale i cely podnik
M-Payment | Dosazeni Reach of all Ddlezité pro ekonomickou rentabilitu 21 213]|2 213121
pfinost benefits
M-Payment | Snadny Easy to migrate Urcuje jednoduchost pouZiti, pri 2,0 31212 212132
prechod for customers pfechodu na mobilni platby
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
M-Payment | Jednoduchost | Easy solution for | Na vybrané skupiné zakaznikl otestovat, | 2,7 31313 31313313
feseni pro customer Jjak jednoduchy a intuitivni je vysledny
zakaznika model pro zakaznika (méfitko napfr.
konkurencni projekty)
M-Payment | Dostupnost Reachabilty for Kolik procent potencialnich zakaznik( 2,4 31213 3131222
feSeni pro customer muZe dané reSeni pouZzit
zakaznika
M- Zaclenéni do | Integration into Zavedeni mobilniho nakupovani méni 1,0 0011 1 11111
Purchasing | technologie workflow system | vyrazné workflow a muzZe tedy samo o
systému sobé znamenat zavedeni nového
workflow systému pro workflow v podniku
M- Bezpecénost Security of the Nezbytna podminka vSech reseni 3,0 31313 3131333
Purchasing | transakci pres | transactions over
sit the network
M- Integrace s Integration with Nutno zajistit dostupnost systémi na 2,7 31313 31312313
Purchasing | mobilnim mobile solution pouZzivanych zafizenich. Ze zkuSenosti
fesenim (eg.SWin PDA) doporucenou alternativou je vyuZiti
(napriklad on software and webového prostredi (tenky klient).
rozSifeni hardware side
softwaru v
PDA) na
strané
software i
hardware
M- Dopad na Dependency on Bez zrychleni &i ziednodu$eni 2,8 31313 2131332
Purchasing | rychlost purchasing speed | objednavaciho procesu se ztraci smysl
objednani (that is crutial for | nového mobilniho feSeni
(ktera je mobile solution)
klicova pro
mobilni
reSeni)
M- Dostupnost Accessibility of V pripadé potreby Ize resit davkovym 1,9 11213 213111213
Purchasing | mobilni wireless network | pfistupem. V tomto pfipadé ale neni
sité/mobilniho | in key locations vhodny tenky klient.
pfistupu v
klicovych
mistech
M-Shop Dostupnost System Cely systém musi byt dostupny 24/7/365 | 2,8 3[3]3 3[3|13]3](3
systému accessibility Drobné odstavky mozné v noc¢nich
hodinach.

Strana 205




Jan Safka — Zmény obchodnich modelt v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
M-Shop Zobrazitelnost | Correct layout Stranky musi byt spravné zobrazitelné 2,6 21313 21213313
stranek presentation na vsech mobilnich zarizenich.
across handsets | Optimalné se o toto zobrazeni stara
presentacni vrstva architektury IT.
M-Shop Bezpecénost Security Nezbytna podminka v8ech projektu 3,0 313 31313313
M-Shop Sofistikované | Sofisticated and Blize viz kapitola m-payment (kapitola 1,9 2|2 3 1
a jednoduché | simple payments | 8.5.2)
placeni
M-Shop Jednoduchost | Simplicity Slozité reseni zakaznika odrazuje 2,3 2 2 3
M-Shop Zapamatovate | Easy to Stranky by mély mit jednoduchou a 1,0 012 2 0
Ina adresa remember zapamatovatelnou adresu
address
M-Shop Sjednoceni Alignment with Stanky by mély dodrzovat podnikovou 1,7 112 (1 2 21213
se strategii Company strategy | kulturu a identitu
podniku
M- Zaclenéni Alignment of Kazdé komunikace se zakaznikem musi | 2,4 212|2 2(2|13]12]|2
Marketing komunikace communication byt zaznamenéana a zdokumentovana
do CRM into CRM systems | tak, aby se jeji vysledky daly pouZzit pfi
systemu dalsi komunikaci se zakaznikem.
podniku
M- Black list, Black list, white Kazda komunikace musi mit seznam 2,6 31313 3 31313
Marketing white list list kontakt(, ktefi si nepreji s podnikem
komunikovat (opt out) a zaroveri i
seznam kontaktt, ktefi si komunikaci
preji (opt in). Tyto pristupy jsou navic
Casto vyZadovany legislativou
konkrétnich zemi.
M- Snadna Easy answer of Zakaznik musi mit moznost interakce, tj. | 1,9 212|2 2(2|11]12]|3
Marketing odpovéd customer Jjednoduchym zptsobem odpovédét a
zakaznika reagovat na reklamu (odpovéd’ na stejné
tel. ¢islo, SMS na toto Cislo)
M- Multi kanalovy | Multi-channel Zakaznik ma moznost odpovidat na 11 21111 0 11212
Marketing pristup approach kontakt libovolnym, jim oblibenym

kanalem (hlas, osobni navstéva, email,
fax, dopis, SMS...)
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
M- Moznost Possibility of Sdéleni by mélo byt usito na miru 2,0 313]0 1133112
Marketing | personifikace | message zakaznikovi, véetné osloveni a
zprav personification pfipadného zaclenéni jeho viastnosti, Ci
preferenci.
M- Rychlost Speed of answer | Po reakci na kampari by zakaznik mél 1,9 321 221113
Marketing odpovédi dostat odpovéd od systému (v zavislosti
na kanalu ktery pouziva — blize viz
metriky)
M- Rizeni Steering of Kampar by méla byt odesilana podle 1,5 11112 1 2121
Marketing odesilani campagne momentalniho stavu provozu v podniku.
reklamy execution in Mélo by tedy byt mozno kampari
v realném realtime pozastavit nebo jeji vykonani urychlit
case
M- Kvalitni Quality of U kazdé kampané by mélo byt jasné 2,8 31213 2131323
Marketing reporting reporting definovano, co vsechno je nutno
reportovat. Reporting by mél byt
flexibilni, obsahujici moznost detailniho
nahledu az na jednotlivé zakazniky.
Detaily ke sledovanym jednotkam — viz
metriky.
M-Aukce Zaclenéni Alignment of Kazda komunikace se zakaznikem musi | 1,9 21112 212121112
komunikace communication byt zaznamenana a zdokumentovana
do CRM into CRM systems | tak, aby se jeji vysledky daly pouZzit pfi
systemu dalsi komunikaci se zakaznikem.
podniku
M-Aukce Jednoduchost | Simplicity Systém musi byt jednoduchy, aby s nim | 2,4 2122 21313213
zakaznik mohl komunikovat intuitivné
M-Aukce Kredibilita Credibility of the | Zabudované systémy (zabezpeceni, 21 213|2 2(2|11]12]|3
systému system bodovani divéry...) musi v zéakaznicich
budovat pocit davéry, aby vyuzivali m-
aukei
M-Aukce Moznost Possibility of Aukce by méla mit moznost moderovani, | 1,2 21211 2(0]1113]0
moderovani moderation tedy vyclenéni zboZi, které neni
v souladu s pravidly aukce (jina oblast
zboZi).
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
M-Aukce Interaktivita Interactivity (easy | Zakaznik by mél mit moznost jednoduse, | 1,9 21313 112 (1(2]2
(jednoduchost | answers) intuitivné komunikovat s podnikem.
zpétné
komunikace)
M-Aukce Automatizace | Automation of Je usporovym faktorem. Komunikace se | 0,9 1111 2(0|11]1]0
komunikace communication zakaznikem by méla byt vytvarena a
nasledné i odpovidana ve vétsi mire
automatiky.
Mass Automatice Automation of Automatizaci procesu se snizuje 2,0 2122 113 (1[2]2
Customisati | procest processes moZnost chyby lidského faktoru pri
on aplikaci procest
Mass Komplexnost | Complex Stejny osobni pfistup musi byt zajistén 21 3132 2 21311
Customisati | pres kanaly approach via all napfi¢ véemi kanaly (pokud je to
on channels marketingové akceptovatelné)
Mass Bezpecénost Security Customizace nesmi probihat za cenu 29 31313 3131333
Customisati sniZzeni bezpecnosti ¢i obchazeni
on autorizacnich kriterii.
Mass Jednoduchost | Simplicity of Autorizace musi byt jednoducha 1,9 21312 2101223
Customisati | autorizace authorization umozriujici zakladni funkce jako zména
on hesla, obnova hesla.
Mass Dostupnost na | Accessability | pfes riizné vzhledy pro rizné zékazniky | 2,8 21313 3131223
Customisati | vSech through all musi byt stranky Citelné na vSech
on zafizenich handhelds koncovych zarizenich.
Mass Diferenciace Value based Pri ¢astecnych vypadcich systému by 1,2 0]0]2 210111210
Customisati | podle hodnoty | differentiation méli klicovi zakaznici byt ohrozZeni
on vypadkem co nejméné. Znamena to tedy
pfevedeni kapacit systému tak, aby
obslouzil tento segment zakaznikd.
M- Bezpecénost Security M-procurement zajistuje pristup 3,0 31313 31313313
Procureme k nejcitlivejsim Gdajam podniku.
nt Jakakoliv bezpeénostni rizika tedy

znamenaji pro podnik vysoky stupen
ohroZeni jeho existence.
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
M- Otevrenost Open system Systém musi byt schopny komunikovat 2,4 21313 212]12)3|2
Procureme se systémy dodavatele. Cim otevienési
nt platforma, tim je napojeni na systémy
dodavatele jednodu$si.
M- Komunikace s | Communication Veskeré zmény, které podnik 2,6 11313 3([3|13]3](3
Procureme | dodavatelem | with supplier implementuje a které se dotykaji
nt komunikace s dodavatelem musi byt
také s dodavatelem v dostate¢ném
pfedstihu projednany, aby i on mohl
upravit své systémy na nastavajici
zménu.
M- Neménnost Stability of system | Souvisi s pfedchazejicim bodem. 1,9 21111 1122111
Procureme | prostredi environment Systémy je tfeba navrhovat tak, aby byly
nt dlouhodobé stabilni. To znamena, aby
dochazelo pouze minimalné ke zménam
¢i odchylkam v komunikaci ¢i
funkcionalité.
M- Automatizace | Automatisation of | VétSina procest komunikace 1,0 11010 1101211
Procureme | komunikace communication s dodavateli by méla byt
nt automatizovana. Snizuje se tim riziko
chyby a zvySuje presnost.
M- Logovani Logs (reporting) ProtoZe se jedna témér vyhradné o 1,9 1111 113132
Procureme finanéni transakce, je dulezité
nt zaznamenat kaZdou transakci véetné
Jejiho autora pro pozdéjsi dohledani ¢i
reklamaci.
M-Care Bezpecénost Security M-care umozriuje nastavovani ¢asto i 3,0 31313 31313313
placenych sluZeb. Jakakoliv
bezpecnostni rizika tedy znamenayji
potencialni neddvéru k automatickym
kanalim a k podniku vibec.
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Model

Faktor

Anglicky

Dopady do tuspésnosti nebo problému
projekti

Pra
mér

-

-

-

-

M-Care

Jednoduchost

Simplicity

Veskeré transakce provadéné
prostrednictvim m-care museji byt
Jjednoduché, pri sloZitéjSich procesech
zakaznik vétsinou vzdava samoobsluzny
kanal a vyZaduje drahou asistenci
operatora.

2,2

M-Care

Spolehlivost

Reliability

Pokud zékaznik pouZije m-care a
transakce, kterou provede se

z technického duvodu neprovede,
ziskava k tomuto automatickému kanalu
neduvéru a pristé jiz kanal nezvoli.

2,4

M-Care

Rychlost
feSeni pro
zakaznika

Speed of solving
a request

Reseni m-care musi byt jednoduché a
rychle reSitelné. Komplikované a
zdlouhavé procesy vedou ke sniZzeni
akceptace m-care u zakaznikd.

1,1

M-Care

Vyhodnost

Advantage for
customer

Pro lep$i akceptaci m-care u zakaznik(
Je dobré m-care, které je pro podnik
finanéné vyhodnéjsi, zvyhodnit napfiklad
finanéni pobidkou.

1,3

M-Care

Kanéalova
nezavislost

Channel
independent

Projekty by mély byt implementovany pro
vSechny kanaly najednou, tedy
maximalné spole¢nych funkci pro rizné
kanaly.

1,8

M-Care

Propojeni
s CRM
systéemy

Connection with
CRM systems

M-care systémy musi automaticky
zapisovat do CRM systémdu, aby
existoval komplexni (holisticky) pohled
na zakaznika napri¢ kanaly m-care a
zaroveri i obsahujici ostatni komunikaci
podniku se zakaznikem.

2,2

Trusted
Services

Bezpecnost

Security

Poru$eni bezpecnosti znamena ztratu
davéry a tim i konec moznosti podnikat
v tomto oboru..

3,0
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Model

Faktor

Anglicky

Dopady do tuspésnosti nebo problému
projekti

Pra
mér

-

-

-

-

Trusted
Services

Dostupnost

Accessability

Dostupnost by méla byt garantovana
témér 100%. Pri ¢astych vypadcich
zékaznik ztraci daveéru v systém a
trusted services pfestava vyuZivat.

2,7

Trusted
Services

Jednoduchost

Simplicity

Komplikované procesy odrazuji
zakaznika od pouZzivani novych zptGsobl
zabezpeceni ¢i autorizace.

2,0

m-search

Zobrazitelnost

Visibility on most
handhelds

Stranka musi byt korektné zobrazitelna
na vétsiné mobilnich koncovych zarizeni

2,7

m-search

Personalizace

Personalisation

Bez moznosti personalizace ztraci m-
search mnoho vyhod a snizuje se
vérnost zakazniku

1,7

m-search

Prehlednost,
Jjednoduchost

Good
arrangement,
simplicity

Stranky musi byt jednodu$e dostupné,
Citelné a prehledné tak, aby zakaznik
rychle nasel co potrebuje

21

m-search

Rychlost
odezvy

Reaction speed of
system

Rychlost odezvy musi byt i pro slozité
dotazy do cca 2sec. Pri delSich
odezvach zakaznik ztraci trpélivost a ze
stranky odchazi.

2,3

m-search

Spolehlivost

Reliability

Vypadky systému ¢i nerelevantni
odpovédi znamenaji ztratu divéry
zakaznika.

2,6

m-search

Prevoditelnost
diakritiky

Grammar,
wedges efc.

ZvIasté pii hledani je dilezité mit
moZnost ignorovat diakritiku (na
mobilnich zafizenich casto neexistuje
zpusob, jak diakritiku zadat)

1,9

LBS

Bezpecnost

Security

Unik citlivych adaji mize mit za
nasledek likvidaci podniku nebo jeho
casti nabizejici LBS.

3,0

LBS

Off-line reseni

Off-line solution

Pokud je objekt nedostupny, musi dojit
k odpovidajici akci (pouziti poslednich
dostupnych dat / interpolace a odhadl (a
zakaznik musi byt na neaktualnost dat
upozornén))

2,0
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
LBS Jednotny One system of Geografické tdaje musi byt lehce 2,7 3132 3121333
systém coordinated porovnatelné, uloZitelné
soufadnic
LBS Presnost Accuracy Podle poZadované presnosti je tfeba 1,8 31213 112 (3(2]2
volit odpovidajici technologie
LBS Kapacita System capacity | LBS ma povétSinou velké poZzadavky na | 1,7 11112 2121212
systemu systémoveé prostredky, proto je jejich
spravny odhad velmi ddlezity
LBS Integrace Integration with LBS dodava informace pro mnoho 2,0 112 (1 312|112
s ostatnimi other company systémdu, kde informace o misté mohou
systémy systems informaci kvalitativné vylepSit
m-CRM Bezpecénost Security I u CRM je unik citlivych adajt jednou 3,0 3[3]3 3[3|13]3](3
Z hrozeb pro podnik
m-CRM Kvalitni Quality of Udaje z CRM systému je treba uzivat i 2,7 31313 21313313
reporting reporting pro vedeni podniku
m-CRM Moznost Possibility of Osobni pfistup k zakaznikovi je jednim 2,0 21313 2131222
customizace | customisation z klicovych prvki m-CRM
m-CRM Automatizace | Automation of Automaticka identifikace umoZzriuje 1,9 31112 2 11312
procesu processes zjednodusit a zrychlit procesy jejich
automatizaci
m-CRM Komplexnost | Complex Vsechny sluzby podniku (kde to ma 2,0 11113 313|123
pfes kanaly approach via all smysl) by mély byt dostupné pres
channels vSechny kanaly — zakaznik si sam
vybira, ktery kanal je pro néj vhodny
m-CRM Spolehlivost Reliability Nefungujici CRM systém komplikuje 2,7 21213 2131332
komunikaci se zakaznikem a sniZuje
poskytovanou uroveri sluzeb. Chybna
funkcionalita pusobi jesté vice negativné.
m-CRM Diferenciace Customer Kvalita zakaznika by méla byt jasné 11 1111 2 21110
differentiation identifikovatelna strankami. Kvalitnéjsi
zakaznik dostava lep$i sluzby. Tim
podnik smérfuje penize do lukrativnich
segmentt.
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
m-SCM Bezpecénost Security Podniky si zde zpristupriuji vzajemné 3,0 31313 31313313
velmi citlivé informace, pfi jejich ztraté i
zneuZiti muze dojit k vyraznym Skodam
na obou stranach.
m-SCM Integrace do Integration into Pouze integraci SCM do systému obou 2,5 31211 313131311
systemu systems podnikt mtze dojit k plné automatizaci a
vyuziti vsech vyhod m-SCM
m-SCM Rozsiritelnost | Scaleability Systém by mél mit mozZnost jednoduse 1,8 11113 31311121
zmeénit kapacitu ve vztahu k jednotlivému
dodavateli, ale i flexibilné reagovat na
rostouci mnoZstvi dodavatelti
m-SCM Flexibilita Flexibility (data, Komunikace mezi partnery by méla byt 1,9 11113 21211113
(data, architecture) Jjasné definovana s moznosti drobnych
architektura) zmén na obou stranach
m-SCM Volnost stylu | Free style of Systém musi umét komunikovat 1,0 1111 110(0([1]3
komunikace communication s riiznymi partnery jimi poZzadovanym
with partners zpusobem, poZaduje tedy komunikaci
podobnych procesu prostrednictvim i
zcela jinych kanalu.
Obecne / Bezpecénost Security Poruseni bezpecnosti znamena ztratu 3,0 31313 3131333
All models duvéry a tim i casto konec moznosti
podnikat v tomto oboru..
Obecné / Dostupnost Accessability / Dostupnost by méla byt garantovana 2,7 3[3]2 3(3|12]2]|2
All models reliability témér 100%. Pri ¢astych vypadcich
zakaznik ztraci davéru v systém a
trusted services prestava vyuZivat.
Obecné / Dostupnost na | Accessability | pfes rizné vzhledy pro rizné zakazniky | 2,7 2132 312]13]3]|3
All models | vSech through all musi byt stranky citelné na vsech
zafizenich handhelts koncovych zarizenich.
Obecne / Jednoduchost | Simplicity Systém musi byt jednoduchy, aby s nim | 2,4 31212 3121322
All models zékaznik mohl komunikovat intuitivné
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2
projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
Obecné / Kvalitni Quality of U m-commerce feseni by mélo byt jasné | 2,6 3122 21213313
All models | reporting reporting definovano, co vsechno je nutno
reportovat. Reporting by mél byt
flexibilni, obsahujici moznost detailniho
nahledu az na jednotlivé zakazniky.
Obecne / Spolehlivost Reliability Vypadky systému ¢i nerelevantni 2,8 31313 31313213
All models odpovédi znamenaji ztratu duvéry
zakaznika.
Obecne / Zobrazitelnost | Correct layout Stranka musi byt korektné zobrazitelna 2,6 31313 2131333
All models presentation na vétsiné mobilnich koncovych zafizeni
across handsets
Obecné / Automatice Automation of Automatizaci procesu se sniZuje 1,7 21311 312111111
All models | procest processes moznost chyby lidského faktoru pri
aplikaci procest
Obecné / Citelnost Readability Stranky musi byt dostupné a 1,9 11212 3(3|1]3(1
All models (usability) zobrazitelné na (témér) jakémkoliv
mobilnim zafizeni pfizptisobené kvalitou
kapacité pripojeni na internet
Obecne / Dodrzeni On budget Kli¢ovy faktor sledovani vSech projektu, 2,5 213(3 2121322
All models | rozpoctu presahnuti rozpoc¢tu mizZe ohrozit nejen
projekt, ale i cely podnik
Obecne / Dostupnost Accessability of V pfipadé potreby Ize obcasnou 2,0 11113 113(2(2]2
All models | mobilni mobile network in | nedostupnost sité fesit davkovym
sité/mobilniho | key access areas | pfistupem. V tomto pripadé ale neni
pristupu v vhodny tenky klient.
klicovych
mistech
Obecné / Interaktivita Interactivity (easy | Zakaznik by mél mit moznost jednoduSe, | 2,0 213(3 2(2|11]12(1
All models | (jednoduchost | answers) intuitivhé komunikovat s podnikem.
zpétné
komunikace)
Obecne / Kanalova Channel Projekty by mély byt implementovany pro | 2,1 31212 312121213
All models | nezavislost independent vSechny kanaly najednou, tedy
maximalné spoleénych funkci pro riizné
kanaly.
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Model Faktor Anglicky Dopady do tuspésnosti nebo problému | Pri 1(1|1 112 (22| 2

projekti mér 5|16|7 9|10|1(2)]3
Obecné / Moznost Possibility of Sdéleni by mélo byt usito na miru 2,0 2112 2121212
All models | personifikace | message zakaznikovi, véetné osloveni a

zprav personification pfipadného zaclenéni jeho viastnosti, Ci

preferenci.
Obecné / Off-line reSeni | Off-line solution Pokud je objekt nebo sluzba 21 21111 31212111
All models nedostupna, musi dojit k odpovidajici

akci (pouZiti poslednich dostupnych dat /

interpolace a odhadl (a zakaznik musi

byt na neaktuélnost dat upozornén)
Obecné / Otevrenost Open system Systémy m-commerce musi byt schopny | 2,4 3122 21212)3]|2
All models komunikovat s ostatnimi systéemy v

podniku ¢i u dodavatele. Cim otevienéjsi

platforma, tim je napojeni na systémy

dodavatele jednodu$si.
Obecné / Personalizace | Personalisation Bez moznosti personalizace ztraci m- 1,8 11111 1131213]|2
All models search mnoho vyhod a snizuje se

vérnost zakazniku
Obecne / Rozsiritelnost | Scaleability Systém by mél mit moznost jednoduse 1,9 21311 2 31211
All models zmeénit kapacitu a i flexibilné reagovat na

rostouci naroky
Obecne / Rychlost Reaction speed of | Rychlost odezvy musi byt i pro slozZité 2,3 31212 2121322
All models | odezvy system transakce do cca 2sec (u online

komunikace). Pri delSich odezvach

zakaznik ztraci trpélivost.
Obecné / Sjednoceni Alignment with M-commerce by méla dodrzovat 1,8 1122 2121222
All models | se strategii Company strategy | podnikovou kulturu a identitu

podniku

Obecné / Automatizace | Automation of Je usporovym faktorem. Komunikace se | 0,6 110 (1 1 0]1]2
All models | komunikace communication zakaznikem i dodavatelem by méla byt

vytvarena a nasledné i odpovidana ve

vétsi mire automatiky.
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Model Faktor Anglicky Dopady do tspésnostineboprobléma |Pra | 1| 2 (3 (4| 5|6 |7 |8 |9 (1|1|1|1|1|1|[1]|1]|1]|1|2|2|[2]|2]|]2]|2]|2
projekta mér 0|1|2(3(4|5|6|7|8(9[0|1]|]2|3|4|5](6
Obecné / Diferenciace Customer Kvalita zakaznika by méla byt jasné 1111|1122 |2(0f1]0]0|2|2|0f1f1]2]2|1|1(0[1]1]2]2]|0(|1]O0
All models differentiation identifikovatelna strankami. Kvalitnéjsi
zakaznik dostava lepsi sluzby. Tim
podnik smérfuje penize do lukrativnich
segmentt, pfipadné do zakaznikt od
kterych mize do budoucna o¢ekavat
zvyseny prijem.
Obecné / Uplnost Comprehensivene | Cim vice informaci je poskytnuto, tim o9 (1 (12110001 f{1]1]1]0|l2(0f1]1]0]2|2(0f2|0]|0]|1]2
All models ss méné musi zakaznik vyuzivat ostatni,
pro podnik drazsi, kanaly
Vék 2(2|12|2(3|2|2(2|3|3|2|2|2|3|2|2|2|]2(4|3|]2[2|3]|3[3]3
8|18[4[5[6]5]9)|8|5[2[6]|5]9]|3|6[6[5]6]0]3[9([5[|3[3]|]7]2
Pohlavi M(M([M[ M| M| M|M|F|M[M|FIM|[M|[M[M|[ M| M| M|M[M[M[M|M|M|M|M
Mezinarodni Y|Y|IN[N[N|N|IN]JY|[Y[Y[N|]Y]Y|Y[Y[Y|[N|N|JY|IN[Y[Y|Y]Y]|Y]|Y
es|es|o|o|ofo|o|es|es|es| o [es|es|es|es|es|o [0 [es| o |es|es|es|[es|es]|es
Narodnost c|jcjcjc|cfc|jcjcjc|jc|fcfcjcjcjc|jcfc|fc|c|pINJUfA|(D|D]|U
Z|\z\|\z|\z|z|z|z|z|z|z|z|z|z|z|z|Z|zZ2|Z]|Z L | K K

Tabulka 41 - Doporucené faktory uspésnosti obchodnich modelli — hodnoceni jednotlivych projektovych managert
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Jan Safka — Zmény obchodnich modell v souvislosti s aplikacemi mobilniho obchodovani

Priloha 2 — Vize mobilnich komunikaci roku 201x

Pfilozené CD obsahuje film ve formatu asf (mozno prehrat napf.pfehravaéem Windows
Media Player) obsahuijici vizi jednoho z nejpokrokovéjSich mobilnich operatorli na svété -
japonského operatora NTT DoCoMo o vzhledu mobilnich komunikaci v horizontu ca 10 let.

Zdroj NTT DoCoMo (http://www.nttdocomo.com/vision2010/index.html)

Pro spusténi vioZzte CD do mechaniky pocitace. Pokud nedojde k automatickému spusténi,
spustte soubor NttDoCoMoVision.asf
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