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Elektronicky obchod

K ¢emu skutecné slouzi elektronické trhy?

V dnes$ni pocitacové terminologii neexistuje snad nic atraktivnéjsSiho, nez je pravé
pojem elektronického obchodu, a v této atraktivni kategorii elektronického obchodu

se nejvétsi popularité tési produkt, ktery jesté pred nékolika malo mésici viibec
neexistoval.

Hodné se spekuluje o tom, kterym stranam v ramci tradi¢nich obchodnich vztahu elektronické
obchody vlastné slouzi a koho naopak vyfradi ze hry, €ili kdo se bude muset nakonec Zivit né&im
jinym. Malo se ale v téchto Gvahach pocita s jednou dllezitou skupinou hraca. Ta skupina je natolik
dllezita a natolik je na elektronickém obchodu zainteresovana, ze je téméf nemozné na ni
zapomenout. Uz proto, Ze pfichazi z oblasti mimo tradi¢ni obchod. Podobné jako v pfipadé
magnetickeé stfelky, jejiz vychylku ovliviiuje tak velky magnet, Ze neni nikde v naSem okoli vidét (je
totiz pfilis veliky, je jim cela zemékoule, na které i se stfelkou stojime), neni na prvni pohled vidét
ani tuto skupinu. Jde totiz pfimo o vyrobce feSeni pro elektronicky obchod, tedy o onu pomysinou
zemékouli, na které elektronické trhy stoji. Pokusme se tedy podivat, jak moc dokaze tato skupina
vychylit situaci nejen v obchodg, ale také na tradi¢nim softwarovém trhu.

Obchod mezi podniky

V pfistich péti letech se podle odhadl spoleénosti Yankee Group oéekava 41% meziroéni
narast oblasti elektronického obchodu mezi firmami (Business to Business, B2B). Do roku 2004 by
mél objem obchodu B2B dosahnout 7,29 bilionu (anglicky trillion) dolar(i (Gartner Group). Do oblasti
B2B se zahrnuji nejriznéjsi ¢innosti, od aukci pfes agregaci kupni sily firem az po oblast
poskytovatell feSeni.

Dnes nejatraktivnéjSimi oblastmi jsou ovSem elektronické trhy (electronic marketplaces). Jedna
se 0 webovské portaly, které k sobé pfivadéji kupce a prodejce v uréitém pramyslovém odvétvi (v
takzvané vertikalni specializaci) nebo v urcité geografické lokalité (takzvana horizontalni
specializace). Gartner Group ocekava, ze tento segment bude do roku 2004 tvofit 37 % trhu
v oblasti B2B. Priklady produktl v této oblasti jsou MarketSite spoleénosti Commerce One a rodina
produktd spole¢nosti Ariba (ta je postavena na vilastnim standardu Commerce XML, ktery tim
zaroven prosazuje) nebo e-Steel, ktera k sobé pfivadi kupce a prodejce v ocelafském pramysiu.
Diky tomu, Ze elektronické trhy se nasledné napojuji na informaéni systémy jednotlivych
spolupracujicich organizaci a umoZuiji jejich automatizovanou spolupraci, je tato oblast vysoce
atraktivni i pro vyrobce ERP softwaru. Zainteresovany jsou firmy jako Oracle, SAP, JD Edwards.
Stranou nemohou zUstat ani tradini vyrobci EDI feSeni, které tento vyvoj pfimo ohrozuje, tedy
spolecnosti jako Sterling Commerce, Harbinger, IBM. Vysledkem snahy téchto firem je vznik nové
kategorie Internet EDI a snaha zvratit vyvoj na svoji stranu — s poukazem na zkuSenosti a znalosti v
tomto oboru. IBM se oproti tomu snazi prosadit svuj vlastni XML standard tpaML (Trading Partner
Agreements Markup Language).

K zakladni sluzbé sparovani zakaznikl se navic stale ¢astéji pfidavaji dalsi sluzby, které od
sebe maji jednotlivé konkurujici elektronické trhy odlisit. Jde zejména o sluzby v oblasti nakupu
(purchasing), poc¢inaje automatizaci workflow objednavek a schvalovani. Zaméstnanci proto
neutrati vice, nez smegji, a rovnéz nenakupuji od jiného nez doporu¢eného dodavatele — oboji firmé
usetfi penize. DalSimi uzite€nymi funkcemi jsou pfednastaveni opakovanych objednavek do formy
template, coz usSetfi firmé praci a urcity poCet zaméstnancli, podrobné sledovani objednavek véetné
statistickych analyz nakupniho chovani jednotlivych oddéleni a celé firmy, které maze odhalit dalsi
prileZitosti k usporam, agregace kupni sily s ostatnimi kupujicimi a reverzni aukce.

Svét preje bohatym

Z pohledu malé zacinajici firmy neni softwarovy svét nijak pfatelskym mistem k Zivotu. Nova
firma  musi vytvofit novy produkt, ktery je lepSi nez produkty konkurenéni; sotva jej ale vytvofi,
Zjisti, ze produkt sam ji uspéch nezajisti. Trh se softwarovymi technologiemi je sice jednim z
konzervativni a pfitom mocné firmy. A ty hlidaji i tradi¢ni distribuéni kanaly.

Uspéch nespogiva v kvalité technologii — kolikrat za den si tuto pravdu opakuiji, napfiklad vzdy,
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kdyz &ekam na restartujici Windows. Uspé&ch spoé&iva predevsim v setrvadnosti a konzervativnosti
zakaznik(. Tedy téch zakaznik(, ktefi jiz tficet let pouzivaji jednu fadu procesoru, zakaznikd, ktefi
jiz deset let pouzivaji jednu fadu operacnich systéma, a — ovSem — zakazniku, ktefi jsou zvykli
nakupovat u svého dodavatele. Pokud tedy firma vyvine produkt tfeba i v atraktivni oblasti
elektronického obchodu, k zajisténi jeho adopce potrebuje jesté silného spojence z fad distributord
¢i systémovych integrator(i. Té€zko ho ale bude hledat: distributora zajima hlavné obrat (protoze
jinak by si nevydélal); pokud tedy firma obrat nepfinasi, neni zajimava.

Jak z tohoto za€arovaného kruhu ven? Inu, pokusime se pfidat ke dvourozmérnému kruhu
tfeti rozmér. Jinymi slovy, poohlédnéme se po uplné jinych cestach distribuce. Mimochodem, to plati
obecné: pokud jsou vstupni naklady na urcity segment trhu pfili§ vysoké (napfiklad je tézké dostat
se mezi firmy, jejichz produkty jsou distribuovany klasickymi prodejnimi kanaly), firmy se pfestanou
snazit na tento segment vstupovat.

Firma, které se nedafi vstoupit do kralovstvi vyvolenych, tedy do fetézce mocnych distributorq,
se proto poohlédne po alternativni distribuci svych produktl. A jelikoz nase firma uz podnika na
internetu, jedna cesta se pfimo nabizi. VSak je také dnes internet plny nabidek softwaru. VétSinou
se jedna o moznost vyzkouSeni produktu v podobé trial verze nebo dema, a spokojeny zakaznik se
pak mize odhodlat k naslednému zaplaceni. Podobnym zplisobem se provozuje i distribuce hudby
— k volné dispozici je uryvek nebo cela skladba v niZsi kvalité a po zaplaceni je mozné
downloadovat kompletni soubor mp3.

Zatimco klasicka distribuce ma tu nevyhodu, Ze se jedna az o pfili§ uzavieny klub, internetové
médium trpi nevyhodou pfesné opacnou. Firma tam mUze vystavit své produkty prakticky ihned, v
okamziku, kdy si vzpomene, ale bohuZel je tento krok az pfili§ snadny nejen pro ni, ale i pro
kazdého jejiho potencialniho soupefe. Ve svém dusledku si tedy firma nepomohla: je na tom
vlastné stejné jako na zacatku. Skoro to nejprve vypada, jako by snaha dostat se do exkluzivniho
klubu softwarovych distributort nebyla tak upiné marna — pfinesla totiz firmé aspon néjakou vyhodu,
odliSeni od konkurent(l. Uz tim, Ze ne kazdy v této své snaze uspél.

Jsme tedy na internetu, ale jediny, kdo si nas software pravé v této chvili stahuje, je zfejmé
nas pfimy konkurent. Jak dal? Pochopitelné i internet vyzaduje urcitou praci. Pfinejmensim si
musime polozit a zodpovédét nasledujici zakladni otazku: Jak zajistit naSemu produktu popularitu,
ktera by mu zajistila Sirokou adopci a ktera by z na$i proprietérni technologie ucinila v co nejkratSim
Case de facto standard?

Je to t&Zk4 otazka. A vétSinou nas navic brzdi snaha soustfedit se na inkasovani licencnich
poplatkll za pouzivani nasich softwarovych produktl ve chvili, kdy bychom se méli pfedevsim snazit
o maximalni roz8ifeni svého produktu. Pokud se totiZ n4s produkt nerozsifi, zavod vyhraje a
standardem se stane produkt protivnika. A to uZ se nam naklady, vioZzené do vyvoje, nevrati nikdy.

Alternativy distribuce

Nékteré cesty se nabizeji. Pokud nam jde pfedevSim o maximalni rozSifeni své technologie,
muzeme produkty umistit na néktery z popularnich downloadovych server(i a davat je zadarmo.
Tim ale vyfeSime jen Cast problému. Jesté nam zbyde feSit problém, ¢im se vlastné budeme Zivit.

Ale i kdybychom z naseho produktu jiz nikdy nevidéli ani korunu, kupodivu je i tento
“misionafsky” zpusob zivotaschopny. S trochou nadsazky mazeme Fici, ze duchovni otec Linuxu
ziskal diky svému produktu takovou popularitu, Ze nema nejmenSi problém se velmi slusné uzivit.
Funguje to dobfe, ale ma to bohuzel hacek. Neni to pfijmovy model, ktery bychom mohli dat do
byznys planu.

Pokud mi jde o zachovani aspori teoretické $ance ziskat ze svého produktu jesté nékdy
penize, musim do né&j zabudovat né&jaky “Sém”, tedy néco, co mi jednou umozni snadno nabidnout
nad moji technologii lepsi sluzbu nebo produkt, néco, co mé v budoucnu snadno odlisi od
konkurence. Pokud mam takové své Zelizko v zéloze, nemusim brzdit rozvoj produktu pfili§ brzkou
snahou o inkasovani penéz, které jsem do néj investoval. Naopak se mohu plné soustfedit na
maximalni rozsifeni produktu, a tedy na dosazeni adopce technologie jako de facto standardu.
Produkt mohu davat tfeba i zdarma, a je$té k nému néco pfidavat — vim, Zze z néj nemusim
vydélavat ted, Ze zné pfijdou poté, co se muj produkt pofadné rozsifi. Teprve jeho masové rozsifeni
totiz zhodnoti vyhodu mého Zelizka v ohni.

Vratme se nyni k analogii rozSifovani technologie pomoci internetové distribuce. Vidime, ze
klicem k uspéchu je rychlé masové rozSifeni naseho produktu, ktery zaroven rozsifi nasi
proprietarni technologii. Internet se jiz v historii projevil jako velmi dynamicky nastroj, ktery umi véci
urychlit. Neexistuje tedy né&jaka zkratka, ktera by vyuZila pravé internet k distribuci mého produktu,
ale zaroven svazala zakazniky s moji technologii? Distribucni metoda, ktera by zajistila, aby byli
zakaznici na mé technologii néjakym zptusobem zavisli? Jinymi slovy, existuje zkratka, ktera by
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dokazala zkratit dobu potfebnou k masové adopci technologie, a tedy k pfijeti technologie jako de
facto standardu?

Kupodivu: existuje. Odpovéd muzeme najit jako obvykle v historii, ktera je v pfipadé IT velmi
kratka. Konkrétné se podivame na technologii EDI (Electronic Data Interchange), coz byla prvni
vyznamna snaha integrovat informacni systémy odbératele se systémy jeho dodavatell. EDI se
pouziva k automatizovanému propojeni dodavatele a odbératele. Tento vztah ovSem neni
symetricky: dodavatel ma vzdy zajem dodavat, zatimco odbératel si mize vybrat mezi vzajemné si
konkurujicimi dodavateli. Jednd se tedy o pfesilovou hru odbératele. Pokud odbératel oznami, Ze
od urcitého data mu musi vSichni, ktefi s nim chtéji obchodovat, pfedkladat obchodni dokumenty v
té a v té podobé, snadno toho dosahne. Relativné rychle tak vznikaly elektronické komunity firem
slouenych kolem jednoho dodavatele a komunikujici prostfednictvim EDI.

Zkratka k masové adopci

Atim jsme se dostali k na8i zkratce. Vratme se nyni zpét k pohledu ze strany zac&inajici
softwarové firmy. V naSich o€ich zazafi nové vznikajici elektronické trhy. Elektronické trhy jsou
presné to, co hledame: poslouzi nam jako zkratka pro masové pfijeti standard( a technickych
feSeni v oblasti Business to Business.

Urychleni distribuce je snadné, pokud pro svuj produkt ziskame dostate¢né silného spojence.
Tim musi byt vyznamny odbératel. Pro néj mame pfipravenu nasledujici nabidku: svlj produkt vam
poskytneme velmi vyhodné&, nebo i zcela zdarma, a jesté vam dame moznost vydélavat na prodeji
naseho produktu dale, tedy svym dodavatelim. Odbératel vi, Ze jeho dodavatelé mu budou chtit i
nadale dodavat. On vi, Ze on sam bude trvat na urCité formé& vymény dat. Na$ odbératel tedy vi, Ze
si jeho dodavatelé od n&j nas produkt radi koupi. To neni Spatna obchodni situace ani pro
vyznamného odbératele, ani pro na$ produkt.

Variantou, ktera se da s nasim prvnim schématem kombinovat, je spoluprace s bankou. Na
elektronickych trzich se realizuje velky objem financnich transakci. Mame tedy pfipravenu vyhodnou
nabidku i pro banku. Bance mizeme nabidnout, ze bude realizovat vSechny transakce provedené
prostfednictvim naseho systému a z kazdého dolaru obratu samozfejmé ziska urcity transakéni
poplatek. Banka nam za to pom{ze doplnit produkt o finanéni sluzby (tim se dostaneme dal na
cesté k vytvoreni kompletniho produktu) a pomuze jej rozSifit do bankovniho sektoru. Banka je totiz
na trhu navic i v pozici odbératele.

Elektronické trhy jsou tedy onou zkratkou — distribuénim kanalem, ktery dokaze fungovat
dostate¢né rychle a pfitom umi pfivazovat velké mnozstvi zakaznik( k nasi technologii. Ve svém
dasledku tedy maiji elektronické trhy moc zménit status quo na softwarovém trhu.

Pro pfiklady nemusime chodit daleko — naopak, vSe se odehrava v dnesnich dnech a doslova
hodinach. Podivejme se napfiklad na sérii dohod o spolupraci uzavienych firmou Commerce One s
vyznamnymi evropskymi telekomunika&nimi operatory. Leto3ni série oznameni zacala 19. ledna,
kdy bylo oznameno partnerstvi s Deutsche Telekom. O mésic pozdéji, 18. unora, to byla dohoda se
spolecnosti Swisscom AG a tfi dny poté, 21. Unora, bylo oznameno partnerstvi s portugalskym
Telekomem. Dohoda s finanénim gigantem CityGroup byla oznamena 7. Unora. Jiz dfive byly
uzavieny dohody s British Telecom ve Velké Britanii., NTT Communications v Japonsku,
SESAMi.com v jihovychodni Asii, Cable & Wireless Optus v Australii a TD Bank v Kanadé. Ve
zminénych pfipadech pfevazuje jediny model: telekomunikacni firma a softwarova spole¢nost
zalozi spole¢ny portal — elektronicky trh — pochopitelné na bazi feSeni Commerce One.
Telekomunikaéni firma k tomu pfida zejména svoji nakupni silu. Pfevede tedy svij vlastni nakup
zbozi pod tento systém. Navic se stava obchodnim partnerem firmy Commerce One a mize
prodavat jeji produkty tietim stranam. Noveé zfizeny portal je rovnou propojen s ostatnimi portaly do
celosvétové sité Commerce One Global Trading Web, a novy telekomunikacni partner jesté ziska
kieslo v poradnim vyboru Global Trading Web Advisory Council.

Boj pokracuje

Co na to fikaji klasicti vyrobci informacnich systému — tedy ti, ktefi ovladaiji tradicni distribuéni
kanaly? Inu, za€inaji nervéznét. Spolec¢nost Microsoft hodné sazi na BizTalk Framework, ktery by ji
mél postavit do role vyznamného dodavatele technologii pro oblast B2B, zatimco IBM oznamila 7.
unora svuyj vlastni standard XML s nazvem tpaML (Trading Partner Agreements Markup Language).
V obou pfipadech se jedna o “frameworks”, tedy o ramcové technologie, které si kladou za cil
sjednotit nejriiznéjsi B2B feSeni tfetich stran (véetné nékterych z téch, o nichz jsme se dnes zminili)
a ziskat tak na trhu v oblasti B2B dominanci. Tento souboj by si ale zaslouzil samostatny ¢lanek.

Jiri Donat



