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kapitola 8
VYROBKOVA POLITIKA

Kdyby pracovnici marketingu vénovali tolik penéz na zdokonaleni vyrobkii,
kolik davaji na reklamu, nemuseli by je utrdacet za reklamu.
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Mezi typické soucasti vyrobkové politiky patii otazky: jaké vyrobky nabizet a prodavat, tvorba
vyrobkového portfolia a vyrobkové tady, pozicovani vyrobki, zpisob uvadéni vyrobku na trh, Zivotni
cyklus vyrobkd, fizeni znacky, baleni a znaceni vyrobkd, sluzby spojené s vyrobkem a dalsi.

Z hlediska vyuziti Internetu budu bliZze analyzovat jen vybrand vySe uvedena témata a navic téz
nekteré specifické moznosti a diisledky jako personalizace a ptizptsobeni, dematerializace vyrobku ap.
Dalsi otazky jsou diskutovany v jinych kapitolach, napt. baleni, dodaci a zaru¢ni podminky proberu
u distribuce vyrobki z internetovych obchodi, firemni zpravodaje jako néstroj informovani o nabid-
kach firmy jsou v kapitole vénované internetové reklamé ap.

Na uvod je vhodné pripomenout jesté to, ze do vyrobkové politiky patii nejen hmotné vyrobky, ale
pochopitelné téz sluzby. Obecné se zde mluvi o produktech, coz je cokoli, co Ize nabidnout na trhu, co
muZze byt nakupovano, pouzivano a spotfebovano, a co mize uspokojovat potfeby a ptani (viz napt.
Armstrong — Kotler, 2004: 381-382).

Vztazeno k Internetu je pak logicky produktem nejen zbozi ¢i sluzby nabizené na internetovych
obchodech, ale téz rizné druhy informaci (od vyrobce, prodejce, rizné recenze a testy, zakaznické
informace ap.) o téchto vyrobcich, samotné WWW stranky i cely firemni web.

8.1 Internet jako zdroj informaci o vyrobcich

Jiz diive jsem uvadél, ze Internet je predevsim vyborné informaéni médium. Nepiekvapi proto, Ze tuto
roli vyborné plni i pokud jde o vyrobkovou politiku a to prakticky pro v§echny faze ndkupniho chovdni
(rozhodovani) spotiebitele.

Informacni servis pro zdjemce o koupi
Pochopitelné i pro nakupy na Internetu plati, zZe potencialni zdkaznik zpravidla shromazd’uje vice infor-
maci o drazsich a/nebo mén¢ obvyklych vyrobcich, zatimco u rutinnich nakupti si zbozi rovnou zakoupi.
Velkou vyhodou Internetu je moznost nabidnout prakticky neomezené mnozstvi informaci, které 1ze
navic snadno aktualizovat strukturalizovat, nabidnout v rtizné form¢ a personalizovat (viz dale). Napft.
pro kazdy vyrobek lze nejprve nabidnout zakladni popis a obrazek, dale odkazy na podrobné&jsi popis a
technickou specifikaci, rizné testy a recenze. Formu zobrazeni lze pfizptsobit na zakladé predchozich
navstév na webu nebo si formu zobrazeni p¥imo voli sam uZivatel.

Dalsi novum, které Internet ptinasi (pro hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o kou-
pi) je mnohem vétsi nabidka a dostupnost informaci z jinych zdroji. Dokonce i na firemnich webech je
dnes bézné (aspoil u nékterého zbozi) zobrazovani nazoru a recenzi dalSich zakazniku (v¢etné negativ-
nich — viz piiklad fy Amazon nize). Dal§im zdrojem jsou specializované oborové servery, z nichz ze-
jména nékteré (napft. tykajici se mobilt, PC, digitalnich fotoaparati ad.) vykazuji velmi vysokou
navstévnost. Kromé recenzi, testl je na nich ¢asto mozné zvolit si pro mé dilezité parametry a dle nich
vyrobky vyhledat a/nebo porovnat. V zahrani¢i je zna¢né mnozstvi tzv. zdkaznickych informaci i na
webech pro tzv. komparativni nakupovani (blize viz kapitola Cenova politika), které tak zdaleka neslou-
Zi jen pro porovnani cen.

Informace pro stavajici zakazniky

Patii sem zejména pomoc pii feseni problému, reklamaci a poprodejni sluzby. Typické jsou zejména tzv.
FAQ: nejcastéji kladené otazky, které jesté mohou byt rizné rozdélené na obecné, pro jednotlivé vyrob-
ky ap.

Zvlasté u softwarovych a hardwarovych firem jsou bézné na Internetu k dispozici celé tzv. databdze
znalosti, kde byvaji zptistupnény prakticky vSechny dokumenty tykajici se feSeni problému a znamych
chyb u jednotlivych vyrobki. Obvykle véetné zaznamii ze zakaznického centra resp. tzv. hotline sluzby.
Pomoc zakaznikovi je tak z velké ¢asti prevedena na samoobsluzny charakter, coz pochopitelné firmé
vyznamng¢ Setfi naklady na tuto sluzbu. Nékteré firmy zde pro tyto ucely pouzivaji téz programy pro
instant messaging nebo internetovou telefonii. A firmy, které maji placenou pomoc uzivatelim PC jako
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hlavni ¢innost podnikani, pouzivaji téz programy pro vzdaleny ptistup na PC. Mohou tak ptimo zkou-
mat, co miize byt zdrojem problému na daném pocitaci.

Dale sem miizeme zafadit i vSe, co je nabizeno ke stazeni (obvykle volné, nékdy je vyzadovéna
registrace nebo ovéfeni toho, Ze zakaznik nema pirdtskou kopii software): elektronické manudly, rizné
doplnky (Sablony, makra ap.), updaty, patche, nové ovladace pro tiskarny, grafické a zvukové karty ap.
Kromé& WWW jsou zde bézné pouzivany i FTP servery (viz popis této sluzby).

Znacné naroc¢né (logisticky i jinak) je feSeni reklamaci a oprav, zvlasté pokud firma prodava pouze
na Internetu (a nema tedy sit’ kamennych pobocek). Internet 1ze vyuzit napt. pro vyhledani nejblizsi/
nejvhodnéjsi zaruéni opravny, pro vytvoreni pozadavku na opravu, reklamaci ¢i jinou sluzbu, objednani
prepravni sluzby (pokud ji plati vyrobce ¢i prodejce), pfip. 1ze prubéh vyfizovani reklamace nebo opra-
vy na Internetu i sledovat.

Internet (WWW, e-mail a dalsi sluzby) lze vyuzit téz pro sledovdni spokojenosti zakazniku: formou
anket, dotaznikt (viz téz kapitola Vyzkumy), sledovanim dotazt a stiznosti, stejné jako analyzou dis-
kusnich skupin a konferenci.

Inovace

Stuchlik, Dvoracek (2000) je rozdéluji na inovace technického zazemdi serveru (ty nebyvaji pro uzivate-
le vétsinou viditelné), inovace uzivatelského rozhrani (ty by nemély byt Casté) a inovace vlastniho
obsahu serveru.

Kromeé toho Internet je cennym zdrojem informaci i pro inovaci viastnich vyrobkii. Zdrojem poznat-
ki jsou opét e-maily a dotazy od zakaznikd, sledovani diskusnich skupin a samoziejmé vyzkumy trhu.
Dale zaznamy o pohybu zakazniki na serveru, zejména v Castech jako FAQ, databaze znalosti.

8.2 Vyvoj novych vyrobku a cyklus jejich
Zivotnosti

Na zavér predchozi kapitoly, kterd zkoumala Internet jako zdroj informaci o vyrobcich jsem zminil
inovace, které jsou jednim z kli¢ovych faktorti, ma-li dnes firma ptezit. Firma musi byt schopna vymys-
let a vyvijet nové vyrobKy a sluzby, které jednou nahradi ty stavajici (coz zahrnuje dvé hlavni skupiny
¢innosti: technické a marketingové). Souc¢asné musi byt schopna ménit své marketingové postupy tak,
jak vyrobky prochazi riiznymi fazemi zivotniho cyklu. Jakou ulohu zde mutze sehrat Internet a dalsi
ICT?

Novym produktem je pochopitelné sam Internet a jeho sluzby. K Internetu je dnes (alespori v rozvi-
nutych zemich) pfipojena naprosta vétSina firem a celosvétové ho pouzivd kolem miliardy osob, jde
tedy nepochybné o jeden z nejuspésnéjsich produktti viibec. Internet dale (mnohdy velmi vyznamn¢)
meéni stavajici formy podnikdani a vytvati formy nové a dokonce vytvati nové druhy podnikdni a nové
profese, které by bez n¢j patrné nevznikly. Z pohledu této kapitoly Ize stejné dobfe mluvit o novych
produktech. Jako zdaleka ne vycerpavajici prehled 1ze uvést:

* Vyhledavaci a katalogové/adresaiové sluzby, sluzby hodnotici obsah servert, rizné informaéni
sluzby, sluzby SEO a SEM (posledné jmenované viz kap. o reklamg).

* Sluzby tykajici se navrhu a zpracovani WWW stranek a prezentaci, poskytovani sluzeb spojenych
s provozem Internetu, WWW (poskytovatelé ptipojeni, provoz a pronajem serverti — server ho-
sting, web hosting ap.).

* Sluzby auditu a a méfeni navstévnosti servert (viz kap. o vyzkumech), zprosttedkovani reklamy
a vyhodnocovani jeji i€¢innosti reklamy (kap. o reklamé¢).
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« Rada dalsich sluzeb spojenych s obchodovanim na Internetu: napf. zprostiedkovatelé plateb (viz
kap. o platebnich systémech), dopravni a logistické sluzby (viz kapitola o distribuci), certifikaéni
sluzby aj.

Rada dalsich tradi¢nich produkti se diky Internetu a dal§im ICT zasadn& zménila nebo byla modifi-
kovdna ¢i alespon ziskala nové baleni. Mobilni telefony zcela zménily telefonické sluzby (a navazné
vznikla fada novych dopliikovych vyrobk a sluzeb pro mobily), rozviji se internetova telefonie. Mno-
ho tradi¢né hmotnych vyrobku se ve stale vétSim rozsahu dematerializuje: napt. jizdni tady, mapy,
planovace tras, hudba, filmy, letenky ap. Viz téz kap. o distribuci nehmotného zbozi, obecné disledky
dematerializace jsou analyzovany nize. Internet rovnéz poskytl upln€ nové moznosti personalizace
a prizpiisobeni (opét viz samostatna podkapitola nize).

Internet a dal$i ICT Ize rovnéz velmi dobfe vyuzit pti shromazd’ovani napadi a naméti (véetné
analyzy konkurence) pro vyvoj novych vyrobkii, pti jejich testovani a uvadéni na trh.

Tim se plynule dostavame i k prredvyrobnim a vyrobnim etapam. Zde zmény nejsou tak ziejmé (1épe
feceno povédomi o nich), ale o to vyznamnéjsi. U vétSiny firem je pro mnoho vyrobkl samoziejmosti
pro konstrukéni a technologickou piipravu vyroby pouzivat systémy CAD, mnoho firem pouziva i CAM.

Témito prevazné technologickymi zalezitostmi se zde blize zabyvat nebudu, ale uvedu hezky pfi-
klad tykajici se pfimo Internetu a ¢eské firmy. Publikoval ho server Profit (jiz asi v roce 1998, ale mozna
je o to zajimavéjsi, protoze v té¢ dobé vétsina Ceskych firem s Internetem teprve zacinala, mnohé jesté
ani nevédely, co to je).

o

Wil Jak firma Techo ziskala velkou zakazku diky Internetu

Ceska firma Techo ziskala vyznamnou zakazku na vybaveni kancelafi pro Ministerstvo prace
v Dubaji. Jejim soupetfem pfitom byla renomovana, podstatné siln€jsi americka firma. Na zakladé
pozadavkll zadavatele pfiSla s feSenim, které umoznilo zvysit pocet pracovnich mist na stejné
plose o 25 % a zaroven podporit efektivni komunikaci mezi jednotlivymi pracovniky. Samozrtej-
mé také respektovala kulturni a spolecenské zvyklosti zemé, mezi néz patii striktni oddéleni muza
a zen.

Obdobné feseni ale nabizela i konkurence. O tspéchu ¢eské firmy nakonec rozhodla zdanliva
malickost. Po jednom z jednani na ministerstvu obchodni zastupce ¢eské strany ihned poslal pies
Internet do Prahy pfipominky vyhlasovatele soutéze, konstruktéfi v Techu béhem poledni ptestav-
ky navrh v programu AutoCAD upravili a odeslali zpét. Na odpoledni jednani ¢esky zastupce
ptisel s vytisténym novym feSenim — a tato neobvykla pruznost a rychlost reakce zaptsobila na
ufedniky tak, Ze dali pfednost méné znamé ceské spolecnosti.

V piipadé¢ spole¢nosti Techo ale neslo o ndhodu, Internet pouzivaji jako v§estranny pracovni
nastroj uz dlouhou dobu. SlouZi jim nejen k ziskavani informaci o konkurenci, o trendech vyvoje,
ale také k rychlé komunikaci s partnery v n€kolika zemich.

Pramen: Profit

Pokud jde o fdze Zivotnosti produktu, je tfeba fici, ze to zdaleka nebyl jen vliv Internetu a dal$ich
ICT, ale obecné zkraceni inovaénich cyklu, ostra konkurence, zmény v charakteru poptavky a mnoho
dalgich faktort, které zpisobily, Ze mnoho vyrobkti neprochazi tradiénimi péti fazemi (vyvojova, zava-
déci, rustova, zralosti a upadku), ale urcité faze jsou prakticky preskoceny.

Globalni charakter Internetu se déle podili na tom, ze diive pomérné Castd strategie zavadéni vyrob-
kt nejprve na urcitych (geografickych) trzich je dnes ¢asto opusténa. Rovnéz to, ze fada vyrobk (soft-
ware, informace, online sluzby jako vySe zminéné mapy, jizdni fady, planovace tras atd.) je prostfednictvim
Internetu pribézné aktualizovana, ma znaény vliv na zivotni cyklus vyrobku.
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8.3  Personalizace a prizpusobeni

Pro lepsi pochopeni je vhodné se aspon stru¢né ohlédnout az do 19. stoleti a podivat se na historicky
Vyvoj organizace vyroby, obchodovani, délby prace a s tim souvisejici vyvoj produktivity prace.

Remeslna a zakazkova vyroba

Az do 19. stoleti ptevladala remesind a zakdzkova vyroba v malém pro tizky okruh zakaznikd, presné
podle jejich pozadavki. Vyrobci a prodejci tak znali své zakazniky a dovedli velmi piesné predpovidat
zivotni cyklus vyrobku a s pfedstihem mohli provést jeho upravy nebo vyrobit novy vyrobek. Pokud
femeslnik nebyl ,lempl*, byla spokojenost zadkaznika obvykle vysoka (vyrobek piesné odpovidal poza-
davkim) a zakaznik ztstaval vérny svému femeslnikovi (dano téz malou mobilitou obyvatelstva). Kva-
lita vSak zavisela praveé na schopnostech daného vyrobce a nabidka byla omezena vyrobni kapacitou
dilny. Néklady na vyrobu byly pro ¢asovou naro¢nost vyroby vysoké a produktivita prace nizkd. Doda-
vatelsko-odbératelské vztahy probihaly rovnéz mistné, nebo s cestujicimi kupci. Dodavky nebyly slozi-
té planovany, vyrabélo se dle okamzité poptavky.

S masovym zavedenim strojii se dramaticky zménil charakter vyroby. Pracovni sila jiz nemusi byt
kvalifikovanym femeslnikem, specializace na dil¢i operace zasadné zvysila produktivitu prace. Jistym
zavrSenim této éry je standardizace dilii a princip zaménitelnych soucdstek. (V roce 1841 Whitworth
normalizoval Sroubové zavity. Pro ohromné vyhody se princip rychle rozsitil do vSech odvétvi a fazi
vyroby a stal se tak zakladem veskeré masové vyroby. Podminkou bylo téz dostate¢né zvySeni presnosti
vyroby soucastek — viz osud Analytical Engine Ch. Babbage, ktery jen par let pfedtim ztroskotal mimo
jiné kvuli nedostate¢né piesnosti vyroby ozubenych kolecek.)

Sériova a hromadna vyroba

Postupné je promyslena a optimalizovana organizace prace déInika (zejména Taylor) a zavadéna pasova
vyroba (Ford). Vyrobci se soustiedili na snizovani vyrobnich nakladu a zvySovani produktivity prace
optimalizaci vyrobniho procesu a tspory z rozsahu pti zachovani stalé urovné kvality. Jakakoliv zména
vyroby je nezaddouci, protoze znamend zna¢né vicendklady. Viz zndmy vyrok Henryho Forda, ze zakaz-

nik mize mit jakoukoliv barvu vozu, pokud to bude &erna.3?)

Obdobné vznikaji obrovské nadnarodni obchodni fetézce schopné nabidnout stejné zbozi zékazni-
kim po celém svéte. S rozvojem hromadné vyroby postupné vznika i distribuce a marketing viceméné
v dne$nim pojeti. Koncovi spotiebitelé jsou identifikovani na bazi cilovych skupin. Ty jsou postupné
zbozi, které presné odpovida jeho pozadavkilim, ale ,,nejbliz§i vhodny druh®. Doslova to plati u velikosti
odévt, ale s urcitou nadsazkou lze Fici, ze u kazdého zbozi si musite vybrat nékterou ,,standardni veli-
kost“. Pokud vam zadna ,,nepadne®, mate obvykle smilu, jen nékdy lze vyuzit (obvykle podstatné
drazsi) zakazkovou vyrobu nebo individualni pfizptisobeni vyrobku.

V této situaci, zhruba od sedmdesatych az osmdesatych let 20. stoleti, v disledku dalsiho zlepSeni
technologii a organizace vyroby, s rozvojem pruznych vyrobnich systému, rozsifeni JIT zasobovani
dospivaji neéktefi predni vyrobcei do stadia, kdy jsou technologicky schopni individualné sestavovat jed-
notlivé vyrobky z prakticky libovolné kombinace standardizovanych komponent bez vyrazného zvyse-
ni vyrobnich nakladti ve srovnani s tradi¢ni sériovou nebo hromadnou vyrobou. To mimo jiné umoznilo
vyrabét vyrobky (aspon z¢asti) podle konkrétnich pozadavkl zakaznika.

30) Ford T (,Lizinka“) se vyrabél v letech 1908 az 1927 a znamenal pfelom v motorizaci USA. Vyrobilo se ho na tehdejsi
(i dnesni) dobu naprosto neuvéfitelnych vice nez 15 milionu kusti (podle jinych pramenti 16,5 miliént)! Toto mnozstvi piekonal
az stejné legendarni VW Brouk (pochopitelné uz v riznych barvach a modifikacich), kterému to ov§em trvalo ptes 25 let (i kdyz
nepocitame valeéné preruSeni vyroby).

Ve skute¢nosti se Ford T po uréitou dobu prodaval i v jinych barvach, ale vice nez 10 let to byla skute¢né jen ¢erna, ktera
rychle schla a byla trvanliva. Produktivita prace na nové vyrobni lince byla na tehdejsi dobu az neskute¢na. Jiz zpocatku se viz
prodaval za 850 USD (zatimco vozy konkurence za 2000 az 3000) a brzy si ho mohli koupit i déInici fordovych zavodu. Dalsi
zlepSeni vyroby (jiz v roce 1914 trvalo sestaveni vozu jen 93 minut!) a Gspory z rozsahu vyroby pfinesly pokles ceny na asi
300 USD.
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Vyroba (az na ur€ité vyjimKy: napf. automobily, Toyota Production System) vSak prredbéhla ob-
chod. Teprve zmény v distribuci a nové informacni a komunikaéni technologie v 90. letech umoznily
takovou vyrobu nejen prakticky realizovat, ale i zprostiedkovat ji vét§imu poctu zakaznika.

Personalization, customization, mass customization

Podivejme se proto nyni blize na moznosti sestaveni vysledné podoby vyrobku nebo sluzby ,,na miru*
zakaznikovi a ulohu Internetu v téchto ¢innostech. V této souvislosti se pouzivaji pojmy personalizati-
on, customization, mass customization.

Hranice mezi pojmy neni ostra. Jejich spole¢nym rysem je individualizace a pfizptisobeni se potie-
bam zéakaznikd. O personalizaci se obvykle mluvi u WWW stranek nebo tehdy, kdyz sama informace je
vyrobek. Jini autofi vymezuji tak, Ze systém sam na zaklad¢ vlozenych metod, pravidel a preferenci
nastavi prosttedi. O prizpiisobeni (customization) se obvykle mluvi v souvislosti s hmotnymi vyrobky
a procesem vyroby na zakladé takto individualizovanych objednavek. Uzivatel ma sam moznost modi-
fikace systému nebo vyrobku. V ptipadé jazykové-kulturnich verzi se pouziva obvykly pojem lokalizace.

Armstrong, Kotler (2004: 131) dokonce rozlisuji jesté ,,customization™ (pfizptisobeni standardni
nabidky) a ,,customerization® (zdkaznik si sdm navrhne, co pozaduje). V praxi je rozliSeni problematic-
ké a vétsina autorti pouziva pouze pojem ,,customization®.

Nektefi autofi nerozliSuji ani ,,personalization a ,,customization® resp. pouzivaji je jako viceméné
synonyma. Dalsi zdliraziiuji, Ze personalizace je zaloZena na implicitnich datech (napt. navstivené stran-
ky), kdezto ,,customization* na explicitnich datech (napt. zadané preference zakaznika). Jiz z termino-
logickych diivodu a protoze personalizace i ptizpisobeni se vyskytuje ve vice Girovnich, je nejvhodnéjsi
objasnit na prikladech.

Asi nejjednodussi (a nejéastejsi) forma personalizace je na fade tzv. portdlii a na dalsich serverech.
Navsteévnik si zvoli usporadani hlavni, pfip. dalSich stranek. Identifikace osoby je zde obvykle nepfima,
zalozena na cookies, zfidka na pfihlasovani.

Dalsi stupeni lze oznacit jako personalizace publikaci. Ta opét mlize nabyvat rizné podoby a stupné,
od spise pseudopersonalizace (napt. doplnéni vaseho jména na obal ¢i titulni stranku) ptes viastni profil
Linternetovského zpravodajstvi® dle zajmu jednotlivych ¢tendid (opét fada portalt, zjednoduseneé: ,,ze
sportu chci hlavné fotbal, dale pocitace a burzovni zpravy, politiku nechci ani vidét®) az po skutecné
osobni internetové publikace. Nékteré firmy obdobné umoziiuji personalizovat i firemni newsletter.

Personalizovat lze pochopitelné i tisténé publikace (coz soucasné doklada jak je v praxi problema-
tické rozliSovani od pojmu ,,customization®). Publikace je nejprve elektronicky ,,sestavena na miru* pro
skupinu uZzivateltl (nebo i jednoho uzivatele), pak vytisténa a klasicky distribuovana, nebo je distribuo-
vana pres Internet s tim, Ze si ji uzivatel vytiskne sdm dle implicitniho nebo individualniho formatu.

Personalizace na internetovych obchodech vyuziva specifickych védomosti o daném zakaznikovi
(zejména analyza jeho navstév a ndkupni historie). Z téchto dat je sestaven profil zakaznika a pfi budou-
cich navstévach vyuzit. Zjednodusené: pokud napt. nékdo soustavné kupuje folk, aplikace na serveru
mu pristé nabidne vSechny novinky z této oblasti. Nekteti zakaznici ale chapou jako pfilisny vpad do
soukromi.

Tato forma personalizace je jesté vice rozvinuta v oblasti B2B, coz vyplyva z dlouhodobého charak-
teru téchto vztahd. Zde jde soucasné o nastroj vytvareni kooperace v ramci fetézce dodavatel, vyrobce,
prodejce, zékaznik (viz téz Dodavatelsko-odbératelské fetézce v kap. Distribuéni politika).

Napt. Dell kromé obvyklé personalizace (zalozené na cookies) pro nahodné ¢i individualni zakazni-
ky a personalizace pro jednotlivé zemé vytvati tzv. Premier Pages, ptistupné jen na heslo. Prvni skupina
Premier Pages je ,,uita na miru“ vyznamnym zakazniklim (odbératelim). Stranky tak zjednodusuji
nakupni proces daného zakaznika, zlepsuji servis a technickou podporu. Stranky berou v tvahu speci-
fické potteby a pozadavky daného zédkaznika, napt. zvlastni konfigurace, software a hardware pouziva-
ny v dané firmé, nakupni zvyklosti ap. Premier Pages tak pfinaseji zvySeni nakupniho komfortu a usporu
zakaznikiim i firmé Dell.
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Obdobné Dell vytvari Premier Pages pro své nejvétsi dodavatele, kteti predstavuji 85 az 90 % vsech
dodavek. Dodavatelé tak mohou porovnavat své informace o volnych kapacitach, zasobach ap. s aktual-
nimi pozadavky firmy Dell.

Nejlepsi ptiklad prizpiisobeni (customization) ptredstavuje pravdépodobné opét firma Dell. Zékaz-
nik (nejen firmy, ale i osoby) si prostfednictvim propracovaného webového rozhrani sestavi viastni
konfiguraci pocitace (pocitacil). Samoziejmosti je vypocet ceny takové sestavy, ale systém napt. hlida
i vzajemnou kompatibilitu jednotlivych komponent PC, které si zdkaznik zvoli, coz pii mnozstvi kom-
ponent a jejich rychlé obméné je ofisek i pro zkuseného odbornika.

Obdobné (i kdyz ne tolik propracované) online konfiguratory sestav 1ze dnes nalézt rovnéz na néko-
lika webech v CR. Co viak &ini systém fy Dell do znaéné miry unikétni, je mira provdzanosti nejen
s obchodnimi, ale i vyrobnimi procesy. Takto objednané sestavy jsou nejen zaplanovany do vyroby, ale
podle potieby jsou vyvolany i dal$i operace, téeba i v informa¢nim systému dodavatele. Vyjimecny je
i vysoky a stale rostouci podil takto objednanych vyrobku. Takto individualné navrzené sestavy je firma
schopna vyrobit a dodat béhem néekolika dni.

Uved'me jeité alespon n&kolik piikladd. Firma Procter & Gamble umoziiuje (ne v CR) zakaznikiim
vyjadrit své potieby na zakladé sady otazek. Podle toho sestavi individualizovany vyrobek (napt. S§am-
pén) pro kazdého zakaznika. Podobné Levi Strauss a dal$i firmy jsou schopny masové vyrabét na miru
Sité dziny nebo jiné odévy.

Ke zdtraznéni toho, ze si zdkaznik nejen muize ,sestavit vyrobek na miru®, ale ze podle téchto
individualizovanych objednavek funguje cely produkéni a distribu¢ni systém, se ¢asto misto samotného
,.customization pouziva pojem mass customization, ktery nema ustéleny esky ekvivalent. Casto se
bohuzel lze setkat s patvarem ,,masova kustomizace“. Tento ,pieklad” je nejen necesky, ale hlavné
(pokud neznate ptvodni anglicky termin) i zcela nesrozumitelny.3!)

‘%ﬁ Jak vyrabi a obchoduje firma Dell

Pocitacova firma Dell patii mezi prikopniky vyuziti Internetu nejen jako zdroje informaci, ale
predevsim pro piimé obchodovani a jeho zapojeni do systému individualizované hromadné vyroby.

Firmu zalozil v roce 1984 tehdy jesté student a stale hlavni majitel a feditel firmy Michael Dell. Jde
tedy o typickou ,,garazovou firmu. Ur€itou zvlastnosti vsak je, Ze firma Dell prodavala vzdy (jesté
pred rozsifenim Internetu) vyhradné p¥imo, nepouzivala zadnou dealerskou sit’. Dell byl presvédcen, ze
tak bude moci lépe poznat potieby a pozadavky zakazniki a Iépe vyhovét témto potiebam.

Internet je pak ptfirozenym rozsifenim a vylepSenim tohoto modelu. Pochopitelné ani Dell na Inter-
netu hned neobchodoval. Nejprve (na konci 80. let) vyuzival Internet piedevsim jako zdroj informaci.
Byl v8ak mezi prvnimi firmami, které elektronické obchodovani zavedly.

Uspésnost Dellu. At uz si zvolime jakékoliv kritérium (mira rastu prodeje, obratu, zisku, trzni
2005 se potyka s ur¢itymi problémy).

Dell je v soucasnosti nejvétsim vyrobcem pocitaci v USA i celosvétove, pii¢emz piedstihl i spojené
firmy HP/Compagq, s kterymi se o prvenstvi n¢jakou dobu pietahoval. Firma dnes vyrabi a prodava
nejen PC a servery, ale i sitové vybaveni, PDA, rizné periferie, LCD televize ad. V roce 2004 ¢inil

obrat firmy témét 50 mld. USD. A stejné Gspésné (ne-li jesté uspesnéji) si vede ve vyuzivani Internetu.

Mira vyuziti Internetu. Tam, kde i jinak nesporné uspésny Amazon (pro mnohé symbol komeréniho
vyuziti Internetu) ztistaval po mnoho let ztratovy, a kde jiné firmy realizuji jen nékolik procent svého
obratu prodeje na Internetu, dosahuje Dell pies 60 % (a dnes je to pravdépodobné jesté vice, novejsi
¢isla vSak nemam).

31)  Natéchto patvarech jsem se bohuzel, byt nechténé, podilel i ja. Ve zminované knize Armstrong, Kotler (2004: 131) jsem totiz
prekladal 3. kapitolu, kde se vyskytuji zminéné pojmy ,,customization" a ,,customerization”. A hlavni redaktor pti posledni
korektufe, kterou jsme jiz nevidéli, pridal ,,kastomizaci" a ,,kastomerizaci".
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Wi Jak vyrabi a obchoduje firma Dell (pokradovani)

Kromé toho Dell na svych WWW serverech vyuziva celou fadu propracovanych technologii
a inovativnich pfistupll, z nichZ nékteré byly zminény vyse nebo v jinych ¢astech knihy. Lze to fici
i obracen¢: firma by nebyla tak Gspésna, kdyby jeji vyuziti Internetu nebylo tak integrované se vSemi
¢innostmi.

Podnikova kultura. Pouziti vech téchto technologii by nestacilo, kdyby se zmény nepromitly i do
podnikové kultury. Dell pouziva velmi pruzné organizacéni struktury, zakladem veskeré komunikace je

e-mail, IM ad. Michael Dell v této souvislosti mluvi o specifické ,,e-mailové* ¢i ,,elektronické kulture®.

WWW server firmy Dell patii k nejlépe navrzenym a udrzovanym a jeho funkce daleko pfesahuji
pouhou ,.firemni nasténku®. Nékteré jeho rysy jsou:

+ Jasna struktura a rychlé/pfehledna navigace.

» Jasna prezentace vyrobkll a moznost srovnani vice vyrobkui/parametra.
*  Moznost zachovani obsahu nakupniho kose po dobu vice dni.

* Rozsahlé diskusni plochy, vyména informaci a zkusenosti zakazniki.

* Rozsahlé nastroje technické podpory: velké seznamy FAQ, databaze technické podpory, obrovské
mnozstvi soubort ke stazeni (ovladace, update, patche 1ze vyhledat podle mnoha kritérif), kontakt
na pracovniky technické podpory.

*  Vyuziti riznych forem personalizace (zejména rizné druhy Premium Pages, které jiz byly popsany
vyse).

* Propracované nastroje sestavovani konfiguraci a pfimé zadani objednanych po¢itaci do vyroby
(opét viz vyse).

* Propojeni na své zakazniky a dodavatele (viz vyse a téz kap. Vytvareni dodavatelsko-odbératel-
skych fetézcti).

Nejméné viditelné, ale nejvyznamnéjsi zmény se tykaji viastni vyroby a prodeje. Jak vyplynulo
z predchoziho, Dell prakticky nevyrdabi na sklad. To piirozené vyzaduje velmi propracovanou organi-
zaci vyroby, zasobovani a logistiku. Dell napf. mluvi nejen o zasobovani ,,just-in-time*, ale dokonce
0 zasobovani v ,,realném Case®. I zdkaznik ma moznost sledovat pribéh vyroby a dodani své objednav-
ky na Internetu. A zadznamy o kazdém vyrobku maji velky vyznam pro poprodejni sluzby a servis: napf.
pro opravu se vyuZiji zdznamy o pouZitych komponentach a nainstalovaném software.3?)

Dell CZ. Firma uspéla i pfi své mezinarodni expanzi a dnes ptsobi v nékolika desitkach zemi, od
roku 1992 ma pobocku i v CR (stiedi pro evropské aktivity je v Irsku). Stranky Dell v Gedtiné jsou
vybudovany na stejnych principech.

Tak velka a navic prudce rostouci firma se pochopitelné nevyhnula ani nékterym problémim. Fir-
ma byla napf. kritizovana za outsourcing technické podpory do Indie (coz ov§em délaji prakticky vSechny
US firmy), za to Ze nenabizi procesory AMD, vyskytly se problémy s nékterymi komponentami, zékaz-
nicky servis byl obviilovan za to, Ze se prednostné vénuje firemnim zékazniktm atd.

Celkové vsak uspéch firmy je fenomenalni, a to jsem jesté nemohl popsat vSechny zvlastnosti
obchodniho modelu firmy (nepsal jsem napf. o akcich zaméfené na malé firmy jako je Breakfast with
Dell).

Pramen: Dell; Vrabec—Winter (1997)

32)  Spise jako perlicku lze uvést to, Ze diky tomu firma vykazuje (ve spolupraci s policii) vysokou tspé$nost v patrani po ukrade-
nych noteboocich i stolnich PC. Protoze vSechny poéitace jsou vyrabény na zakéazku, lze v celosvétové databazi snadno zjistit,
kdo byl ptivodnim majitelem. Aby byl tento systém jesté ucinnéjsi, je zadouci, aby kazdy notebook byl ,,zaheslovan". Noteboo-
ky Dell byly vybaveny hned nékolika Girovnémi ochrany pfed neopravnénym pristupem nékolik let pfedtim, nez to zacalo byt
obvyklé i u jinych firem.
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Domnivam se, ze vhodné oznaceni je individualizovand hromadnd vyroba. Takovéto systémy totiz
kombinuji efektivnost a nizkou nakladovost hromadné vyroby s flexibilitou individualniho ptizptisobe-
ni zékaznikovym pozadavkim.

Je vsak tieba ptiznat, ze takovychto systému (pfes optimistické piedstavy z konce 90. let) v praxi
neexistuje ptili§ mnoho. Zkratka i pfi zapojeni nejnovéjsich vyrobnich technologii na strané jedné
a nejnovéjsich informacénich technologii pro sbér pozadavki zakaznikt a fizeni vSech procest na strané
druhé, charakter vyrobku nebo vyroby ¢i jiné faktory zptisobuji, Ze tato organizace vyroby a obchodu je
zatim proveditelnd a soucasné ucelna jen u omezeného poctu odvétvi (automobily, PC, odévy ap.).

8.4 Sortiment a vyrobky prodavané na Internetu

Vyrobkovy mix (vyrobkovy sortiment nebo jen sortiment) firmy je charakterizovan svoji Sitkou (po-
¢tem vyrobkovych tad), délkou (celkovy pocet vyrobkil) a konzistenci (ta vyjadiuje blizkost ¢i ,,ptibuz-
nost“ mezi jednotlivymi vyrobky). Casto se rozlisuje jesté hloubka vyrobkové fady, tj. podet variant
v ramci vyrobkové fady.

Jednou z Castych strategii, které uplatiiuji mnoh¢ internetové obchody, je nabidnout co nejsirsi sor-
timent vyrobkl od vSech vyrobci dané komodity. Napf. podstatnou souéasti obchodni strategie firmy
Amazon (viz téz vlozeny ramecek) bylo to, ze zatimco nejvétsi americka kamenna knihkupectvi jsou
schopna (z diivodi omezeni prodejni plochy, nakladti na skladovani atd.) nabidnout kolem 200 000
titult knih, ale celkovy pocet tzv. books in print se pohybuje kolem 2 miliéni.33)

Jiné internetové obchody se zase koncentruji na vybrany segment nebo dokonce mikrosegment.
ODbe¢ tyto strategie se v praxi ukazaly jako Gspésné. A dalsi firmy jednoduse praktikuji néco mezi tim.
V nasledujici podkapitole proto nejprve uvedu obecné charakteristiky zbozi, které se dobte prodava na
Internetu, zatimco konkrétni komoditni struktura internetového prodeje v CR je ptedmétem druhé pod-
kapitoly.

gD

ﬁ Internetovy obchod Amazon

Amazon.com patii skutecné k tém nejlep$im i nejznaméjsim internetovym obchodiim viibec. Proto
ho popisi ponékud podrobné&ji. Muze totiz slouzit jako vzor v mnoha smérech pro vSechny, ktefi inter-
netovy obchod jakéhokoliv druhu provozuji nebo teprve pripravuji. A soucasné 1ze na ném ukazat
i mnoha uskali a problémy.

Strucné z historie: firma byla zalozena v roce 1994, obchod spustén v poloviné roku 1995 (tedy
jesté v relativnich pocatcich internetovych obchodi) s cilem ,,nabizet produkty, které vzdélavaji, infor-
muji a inspiruji. Udava se, Ze jeho zakladatel Jeff Bezos narazil na tidaj, ze uzivani WWW za uplynuly
rok vzrostlo 0 2300 %. To mu stacilo k rozhodnuti opustit slibnou kariéru na Wall Streetu a vrhnout se
do nejistého podnikani na Internetu. V kvétnu 1997 Amazon jako jedna z prvnich internetovych firem
vstoupil na burzu a na rozdil od mnohych jinych zde i setrval. Za rok 2004 ¢inil obrat téméf 7 mld. USD
(+31, 5 %) a firma ma kolem 9000 zaméstnancu.

Vybér komodity a sortiment. J. Bezos si na pocatku sepsal dvacet druhti zbozi, které by se podle
jeho odhadu dalo na Internetu dobfe prodavat. Nakonec vybiral mezi knihami a CD. Ke kone¢nému
rozhodnuti vedlo to, Ze se knih prodava vice nez CD a zatimco svétovy trh hudebnich nosi¢t ovlada
nékolik spole¢nosti (blize viz prodej hudby), nejvétsi distribucni fetézec knih v USA (Barnes & Noble)
mél tehdy podil na trhu jen asi 12 % (i tak Amazon potrapil). Dale od poc¢atku kladl diraz na co nejsirsi
sortiment knih a reklamnim sloganem se stalo heslo ,,nejvétsi knihkupectvi na svéte®.

33)  Pro srovnani Palac knih Luxor udava, ze ve své nejvétsi prodejné na Vaclavském namésti ma kolem 45 000 (to pochopitelné
zahrnuje i zahrani¢ni tituly a dal3i sortiment, napt. mapy). Podobné pocty uvadi i Kanzelsberger.
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§ili Internetovy obchod Amazon (pokraovini)

Vybér komodity a sortiment. J. Bezos si na pocatku sepsal dvacet druht zbozi, které by se podle
jeho odhadu dalo na Internetu dobte prodavat. Nakonec vybiral mezi knihami a CD. Ke kone¢nému
rozhodnuti vedlo to, ze se knih prodava vice nez CD a zatimco svétovy trh hudebnich nosi¢t ovlada
nékolik spolecnosti (bliZe viz prodej hudby), nejvétsi distribucni fetézec knih v USA (Barnes & Noble)
mél tehdy podil na trhu jen asi 12 % (i tak Amazon potrapil). Déle od poc¢atku kladl diraz na co nejsirsi
sortiment knih a reklamnim sloganem se stalo heslo ,,nejvétsi knihkupectvi na svété®.

Pozdgji svij sortiment rozsitil pravé o CD a DVD, dale software, elektroniku a dal$i komodity
(nekteré jiné po kratké dobé opét opustil).

Kde hledat priciny uspéchu této firmy (ktery nicméné zdaleka neni bez tuskali, jak jesté uvedu)?
Nelze sestavit n&jaky vycerpavajici seznam, nicméné na zakladé publikovanych informaci 1ze odhad-
nout, Ze k nim patii zejména tyto faktory:

© Vcasny start v podnikéni a vhodna volba komodity, moeny az agresivni néstup.3¥

® Vypracovani fady prvki obchodni strategie a politiky (v&etné vyuziti specifickych moznosti Inter-
netu), které se dnes povazuji za viceméné standardni, ale ve své dob¢ piedstavovaly tplnou novin-
ku.3>) Mezi né& patii (n&které jsou podrobngji uvedeny v jinych &astech knihy):

* Propracovany systém slev a dalsich pobidek pro zakazniky.
*  Amazon Partners program pro propagaci na jinych serverech.

* Podrobné informace o knihach: obsahy, profily autort, recenze (véetné recenzi zakaznikd, a to
i negativni!).

* Rozsahlé a inovativni vyuziti informaci, které jsou v databazich, napf. nabidka novych titult podle
toho, co si zakaznik objednal diive, podle toho, co si objednali jini, ktefi si rovnéz vybrali tuto
knihu atd.

© Profesionalni realizaci celého internetového obchodu: od navrhu stranek, pies databazové a aplikacni
zazemi, bezpe¢né platby az po cely distribuéni systém.

Zahranicni pobocky: v roce 1998 firma oteviela dvé evropské pobocky: v Némecku a ve Velké
Britanii (zde prevzetim stavajici anglické firmy). Nasledovaly dalsi pobocky v Evropé, Asii a Kanade.
Tyto pobocky se zamétuji hlavné na knihy v daném jazyce a pochopitelné jde téZ o rychlejsi a levnéjsi
dopravu. Cesti zakaznici proto nejvice vyuzivaji pobotku ve VB (piip. v SRN pro némecky psanou
literaturu).

Nyni se na web firmy podivejme z pohledu bézného zakaznika. Co se mi na ném zejména libi?
I kdyz kvalita provedeni mnoha ¢eskych internetovych obchodi se vyrazné zlepsila, porad mize Ama-
zon slouzit jako jisty referen¢ni vzor.

Predevsim je to ucelny a prehledny navrh, takze se stranky velmi rychle nacitaji. I tak je nabizena
jeste Cisté textova verze. Z uvodni stranky jsou na jeden odkaz ptistupny vSechny podstatné informace.
I standardni (jednoduché) vyhledavani funguje natolik dobfe, Ze se vétSinou velmi rychle doberete
pozadovaného zbozi a pochopitelné nechybi ani pokrocilé vyhledavani.

Prestoze jednozna¢né preferovany jsou platebni karty (coz je v zahrani¢i standard, viz kapitola
Platebni systémy), Ize vyuzit Seky ¢i IMO nebo platebni ptikaz. Amazon nabizi i vlastni garanci pfi
platbé kartou. Ta je pomérné nizka, ale za celou dobu nebyl zaznamenan jediny ptipad zneuziti, a to jde
o miliony plateb.

34)  Investorska firma specializujici se na rizikovy kapital hned na po¢atku do projektu vlozila 10 mil. USD (coz tehdy byla
nejvetsi ¢astka kdy vlozena do jednoho projektu).

35)  Sam Jeff Bezos k tomu fika: ,,Chcete-li byt v kratké dobé Gispésni na trhu, musite nabidnout sluzbu, ktera prosté mimo Web
neexistuje." (Vrabec, Winter, 1997)
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“ﬁ Internetovy obchod Amazon (pokracovani)

Za dalsi prednost Amazonu povazuji rychlost dodani. Kniha z Velké Britanie je mi obvykle doruce-
na za 5 dni, maximalné tyden a to volim nejlevnéjsi zpiisob dopravy (v tom neni zapoc¢tena doba doru-
Ceni platby do VB, kdyz jsem jesté neplatil kartou).

1 s dopravou pies mote je tak Amazon Casto vyrazné rychlej$i nez ceské obchody (a zakaznika
prili§ nezajima, zda to zavinil obchod ¢i distributor, viz téz Distribuce).

Dosud jsem li¢il jen samé piednosti. Je proto vhodné zminit se téz o problémech. Zrovna v obdobi
ze tento nejveétsi US distributor knih si zalozil vlastni internetovou prodejnu a stal se ptimym konkuren-
tem Amazonu, ktery od n¢j navic musel objednavat ¢ast knih.

Firma je Casto kritizovana za své patenty (pfedevsim ,,1-Click objednavka). Zde je v$ak problém
spiSe obecnéjsi v tom, co vie lze v USA patentovat. Dalsim ¢astym pfedmétem kritiky je firemni poli-
tika vic¢i zaméstnanciim.

Jednoznacné nejveétsim problémem firmy po mnoho let vSak byla otazka ziskovosti a efektivnosti
roz§ifovani nabizenych komodit. Na jednu stranu se uvadi, ze jiz ptivodni obchodni plan pocital se
ztratovosti po dobu az 5 let. Podil na tom mély jak vysoké pocatecni investice (hardware, software
i reklama), tak vysoké slevy poskytované na knihy, které ani obrovské meziro¢ni nartisty obratu nedo-
kazaly pokryt.

Navic Amazon nejprve rozsitil svij sortiment pravé o CD a v prvni poloviné roku 1999 o mnoho
dal§ich komodit: hracky, elektronika, détské a sportovni zboZi ad. Tim se ztrata opét prohloubila3®)
jednak vydaji na akvizice a soucasné u fady téchto komodit jsou marze nizs§i nez u knih. To jiz mnozi
akcionafi znervoznéli, a to se jesté vystupnovalo v roce 2000 (kdy internetové firmy krachovaly jedna
za druhou).

Hospodateni Amazonu vsak bylo pfece jen postaveno na zdravéjsich zakladech a firma se zacala,
nejprve jen na jedno Etvrtleti (pfedvanoéni) dostavat do zisku. Ale az v lednu 2004, za fiskalni rok 2003,
firma mohla poprvé ohlasit zisk za cely rok! Ten pfitom ¢inil jen 35 milionti USD pfi obratu pres
5,6 mld. Zisk se tak jesté ani nevyrovnal pfedchozim kumulovanym ztratam.

Prameny: <http://www.amazon.com>, <http.//www.amazon.co.uk>, <http://www.lupa.cz>
Vrabec — Winter, 1997 (4. dil), s. 42—46

8.4.1 Obecné charakteristiky zbozi, které se dobre prodava
na Internetu

V soucasnosti se na Internetu prodava vétSina druhti zbozi, presto mezi nimi existuji velké rozdily
z hlediska podilu internetového prodeje. Nejprve uvedu obecnéjsi viastnosti, které pozitivné ovliviuji
vhodnost a vyhodnost daného zboZzi pro prodej na Internetu. Vlastnosti nejsou v potadi dilezitosti. Jde
zejména o tyto charakteristiky:

» zbozi je prodejné ve velké geografické oblasti,
* neni tieba ho lokalizovat nebo lokalizace neni slozita ¢i draha,

» daného zbozi je velké mnozstvi druht (internetovy obchod miize snadno nabidnout pravé Siroky,
prakticky témét kompletni sortiment),

* je dobte skladovatelné a trvanlivé (nekazi se),

» zbozi/sluzba, kde 1ze spojit mistné¢ odlehlou nabidku a poptavku,

36)  Napt. ve 2. ¢tvrtleti 1999 skon¢il Amazon ve ztraté 138 mil. USD (z toho akvizice 55,2 a provozni ztrata 82,8) pfi obratu
314,4 mil. USD (ztrata 86 centl na akcii)! Pramen: <http://www.lupa.cz>, Cervenec 1999.
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