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Abstract: The rapid development of technology and communication solutions has resulted
in a fundamental shift in international trade in general and it has provided a great foundation for significant
growth of e-commerce industry. Multinational companies in online business aim at internationalization
strategy from the beginning in order to remain competitive. Despite the interconnected world that thanks
to the internet seems borderless, there are country and culture specifics influencing the characteristics
and features of e-commerce key players. The paper analyses current trends and development in online
shopping environment and observes global expansion of companies that are leaders in presented
industry. The statistical evidence supports the increasing trend of e-commerce as well as new modes
of consumers’ behaviour; most recently influenced by coronavirus pandemic in 2020 that forces a change
of lifestyle and strengthens the importance of the online industry. The analysis focuses on e-commerce
in China as an appropriate example in cross-border online shopping due to its immense development
on diverse Chinese market and innovative solutions. The case of Alibaba Group, the top global
e-commerce company and the only foreign company in top 5 of Czech B2C e-commerce market, is
highlighted in regards to its large-scale business structure and advanced services being offered to its
customers.
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uvoD

O digitalni ekonomice se hovofi také jako o C&tvrté prumyslové revoluci. Po vybudovani digitalni
infrastruktury a s rlstem poCtu internetovych uzivatell ve svété roste moznost pfileZitosti pro globalni
i regionalni e-business, ktery zahrnuje obchodovani a podnikani na internetu, zabezpeceni pfevodu
penéz, ochrany informaci a opatfeni proti falSovani elektronickych podpisu. Typicky jde o e-commerce,
e-shopy a s nimi souvisejici e-sluzby, véetné moznosti platit bezhotovostné.

Rychlejsi tempo globalizace ovliviiuje podnikatelské prostfedi, méni tradini odvétvi a chovani
spotfebitell. To vytvari pfileZitosti pro podnikani a tradiéni teorie internacionalizace se tak pfehodnocu;ji.
Tyto teorie se zaméfuji pfedevdim na nadnarodni spole¢nosti a jejich strategie souvisejici se vznikem
novych internacionalizovanych spole¢nosti — tzv. Born Globals, coz jsou spole¢nosti jiz globalné zrozeng,
které svoji trzni pozici buduji mezinarodné jiz od poCatku. Zhu et al. (2019) na zékladé porovnani
vlastnosti preshrani¢niho elektronického obchodu s tradiénimi obchodnimi metodami tvrdi, Ze
pfeshranicni elektronicky obchod je globalni, nehmotny, anonymni a vysoce aktualni. Zaroven se
vyznacuje bezpapirovym jednanim a rychlym vyvojem.

Nejvyznamngji piiklady Born Globals Ize naleznout v rychle se rozvijejici &inské e-commerce. Cina
dominuje trhu elektronického obchodu velkymi spoleénostmi, jako je Alibaba Group, ktera patfi
ke svétovym hraclm v procesu internacionalizace elektronické komerce. Je tfeba si ovsem uvédomit, Ze
zaméteni elektronického obchodovani v Ciné se od evropského a amerického trhu 1§, a to zejména
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v tradi¢nich obchodnich modelech (jakymi jsou napf. ¢asty model Uppsalské Skoly, I-modely), obvyklém
chovani spotfebiteld a jejich oéekavani (Huo & Ouyang, 2018).

V ramci Evropy ma nejvy$3i odhad meziro¢niho rdstu obratu elektronického obchodovani (16%) pro rok
2020 prave Cesky trh. Vzhledem ke krizi vyvolanou virovou chorobou COVID-19 se oviem v sou¢asnosti
zd4, Ze se tento rlst bude pohybovat az okolo 20 % (APEK, 2020). Vysoky potencial ristu je i z toho
divodu, Zze v mnoha ohledech je trh e-commerce v Ceské republice stale nedostatedng rozvinuty;
napiiklad z hlediska urgitych produktovych kategorii. Mnoho lidi v Ceské republice rovnéz stale dava
prednost placeni v hotovosti pfed kreditni kartou (Ceska e-commerce, 2020). Dal$im specifikem geského
trhu je velka dominance ¢eskych znacek (napf. Heureka.cz, Bazos.cz, Alza.cz) a jedinym mezinarodnim
hraem v prvni pétce je ¢inska platforma AliExpress, ktera je sougasti koncernu Alibaba. Ceska republika
ma také nejvy$si pocet e-shopll v Evropé& na podet obyvatel, aktualng vice nez 41 000 (Ceska
e-commerce, 2020).

Na rozvoj elektronického obchodovani ma v neposledni fadé vliv i celospole¢enska situace. V souvislosti
s pandemii koronaviru a preventivnimi opatfenimi, kterymi vétSina narodnich vlad zareagovala v roce
2020, zaCala Cast podnikatell pfesouvat své aktivity do online prostfedi. Prodejci vyuZivaji moznosti
online trzist, &i zakladaji vlastni e-shopy, jejichz narust je oproti béznému obdobi dvojnasobny (Media
Guru, 2020). Konkurence v e-commerce se tedy zvySuje. Maloobchodnici, ktefi vyrabéji nebo dodavaji
své zboZzi v zahrani¢nich zemich, si nejsou jisti, jak bude ovlivnén jejich dodavatelsky fetézec. Méni se
zaroveni i chovani spotebitell. Pfi zavfenych kamennych obchodech nakupuje vice zakazniku poprvé
online v novych kategoriich, zejména v obchodech s potravinami a potfebami pro domacnost.
Koronavirova pandemie tedy muze byt z hlediska internetového prostredi vidéna jako pfilezitost, stejné
jako po epidemii SARS v roce 2002. PfestoZe v porovnani s minulym rokem vzrostly internetové prodeje
v priméru 0 52 % (Digital Commerce, 2020), otazkou zUstava, jak bude e-commerce déle ovlivéna
souvisejici nezaméstnanosti, zménami pfijmu a tzv. efektem bohatstvi.

Piispévek se zabyva mezinarodni expanzi firem, které plisobi v prostfedi online prodeje. Clanek nejdfive
na zakladé statistik doklada zvySuji se trend internetového obchodovani a analyzuje chovéni klicovych
firem na globalnim trhu. Déle je téma zacileno na e-commerce v Ciné jakozto vhodného prostiedi
pro vyzkum internetového obchodovani, jelikoz v posledni dekadé se tento obor rozviji vyraznym tempem
zvI&sté na Cinském trhu. V této souvislosti je pozornost vénovana nadnarodni spole¢nosti Alibaba Group,
ktera nejen patfi mezi reprezentanty Born Globals firem, ale patfi mezi soudobé vidce v odvétvi
pfeshraniéniho e-commerce a doprovodnych sluzeb, jejichz konkurenéni charakteristiky vyuzivaji
informacni technologie, jako napf. platebni a doru¢ovaci metody. Obsah ¢lanku koresponduje s jeho
cilem, tedy analyza aktualnich svétovych trendlu v oblasti internetového obchodovani, zvlasté
s internacionaliza¢ni strategii, s odkazem na klicové firmy tyto tendence udavajici.

1. INTERNACIONALIZACE FIREM BORN GLOBALS A TREND ONLINE NAKUPOVANI
Globalizace, tedy rostouci vzajemna zévislost narodnich ekonomik, vyrazné snizila néklady a riziko
mezinarodni expance a tim zmensila hranice mezi domacimi a zahrani¢nimi trhy. Knight & Liesch (2016)
naznacuji, Ze globalizace je také spojena s rustem mezinarodnich investic a finanénich tokd, jakoZ
i sblizovanim nakupniho chovani spotrebitell po celém svété. Globalizace preferenci spotfebitelt do jisté
miry vytvofila ,globalni trzni misto®. V poslednich letech se nakupy pres internet staly béznou soucasti
mnoha spotfebiteld, ktefi ¢im dal Castéji davaji pfednost online nakupovani z divodu pohodli a Uspory
Casu (Pate & Adams, 2013). Vzestup online nakupovani bezpochyby souvisi i s moZnostmi samotné
dostupnosti internetového pfipojeni (Hill & Beatty, 2011).

Rozvoj ICT je zaroven dilezitym externim Cinitelem pro internacionalizaci firem tzv. Born Globals.
Vnimana snizena vzdalenost mezi zemémi pfispéla k rozsahlému rozsifeni Born Globals v rozvinutych
i rozvijejicich se ekonomikach (Knight & Liesch, 2016). Pro tyto firmy je globalni expanze charakteristicka
a vyuzivani internetu jakozto prodejniho kanélu se stalo typickym. Ve svych strategiich spoléhaji
na komunikacni technologie a internet se stal velmi dlleZitym nastrojem k podpofe jejich exportnich

v

aktivit. Obecné plati, ze rust internetu a online trhu umoziuje snadnéjsi internacionalizaci (Luo et al.,
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2005). Studie ukazuiji, Ze Born Globals firmy jsou hlavnimi uZivateli internetu jako obchodni platformy
(Madsen & Servais, 1997).

Tradicni teorie internacionalizace fikaji, Ze pro globalni expanzi jsou potfebné znacné zdroje, kompetence
a dovednosti v mezinarodnich operacich a znalost zahrani¢nich trhi (Johanson a Vahine, 1977).
Ve vétsingé pfibéhu firem Born Globals vSechny tyto ,nezbytné* zdroje ovSem chybi. Rychlost
intenacionalizace je ve srovnani s tradi¢nim modelem spoleénosti, tedy pozvolného vstupu na zahranicni
trhy, jednim z hlavnich rozdilt (Luo et al., 2005). Viysledky vyzkum0 ukazuiji, ze rychlost internacionalizace
souvisi s inovaci firmy, marketingem a mezinarodnimi zkusenostmi. Vysledky jsou podpofeny naslednym
vyzkumem Gregory et al. (2007), ktery Fika, ze ¢im vice spole€nosti rozviji svij potencial, tim vétsi je mira
adaptace, uCinnéjSi komunikace, efektivngjSi distribuce a cenova konkurenceschopnost. Ménici se
mezinarodni prostfedi se nové vyznaCuje snizenymi transakénimi naklady, homogenizaci trhi
a zvy$ujicim se podtem mezinarodnich talentdi (Madsen & Servais, 1997; Cuhlova & Potuzakova, 2017).
KliGovym motorem globalizace je pokrok v technologickych odvétvi, a zvlasté informacnich
a komunikacénich technologiich (Knight & Liesch, 2016). Elektronicky obchod se stal novym néstrojem
internacionalizace, jelikoz firmam umoZziuije oslovit geograficky vzdalenéj§i potencialni kupce, kterych by
nebylo mozné v tradi¢nim obchodé dosahnout nakladoveé efektivnim zptsobem (Reuber & Fischer, 2011).
Vyuzivanim internetu mohou spolecnosti dosahnout zcela nového trhu a to pouhym spusténim nového
webu. Skute€nost, Ze se internacionalizace internetového obchodovani stala kliGovym bodem v rozvoji
mezinarodniho obchodu, dokladaji statistiky nékupu online ze zahraniéi, které v prdméru dosahuji 57 %
z celkového objemu nékupu uskutecnénych pfes internet v roce 2019. Nejvice (63,4 %) ze vSech online
nakupt v roce 2019 nakoupili ze zahranici pravé evropsti zakaznici (Statista, 2020b).

V/yvoj a pouzivani internetu ma na firmy kladny dopad z ekonomického hlediska, kdy se jedna o nakladoveé
efektivni strategii (Reuber & Fischer, 2011). Dochazi ke snizeni potfeby zprostfedkovatell obchodniho
procesu. Nicméné, Brouthers et al. (2015) tvrdi, Ze pro e-commerce spole¢nosti s internacionalizaéni
strategii by mélo byt nejvétSim zajmem, jak replikovat své mistni operace na zahranicnich trzich. Pfestoze
poCateCni investice internacionalizace a psychické vzdalenosti jsou diky internetu snizeny, stale zistava
potfeba ziskavat nové spotiebitele a participovat v lokalnim prostfedi. Pravé zmifovany koncept
psychické vzdalenosti, zahrnujici napf. jazykove bariéry, odliSnosti v politickych systémech ¢i Uroven
vzdélani, se projevuje v tom, Ze firmy upfednostiiuji operovat nejdfive na geograficky blizkych trzich
s podobnym prostfedim (Benmamoun et al, 2019).

Jako dal$i generace e-commerce prostfednictvim pocitace, je oznaCovan termin m-commerce, tedy
mobilni komerce, kdy se jedna o nékup a prodej zboZi a sluzeb za pomoci bezdratovych pfenosnych
zafizeni, tj. mobilniho telefonu ¢i tabletu. V roce 2019 tvofila m-commerce vice nez ¢tvrtinu celkového
na malé obrazovce telefonu se diky smartphonim situace zménila. Objem prodeje pfes mobilni telefony
by se v USA mél zvysit ze 128,4 miliard USD v roce 2019 na 418,9 miliard USD do roku 2024 (Business
Insider, 2020). Rostouci trend v nakupovani online demonstruji data kombinovaného grafu (Obr 1), ktery
zaroven zachycuje podil prodeje na internetu na celkovych prodejech. Tento vyvoj lze sledovat
v celosvétovem méfitku.
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Obr. 1: Podil e-commerce na celkovém prodeji a vyvoj objemu prodeje online 2015-2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista (2020a,b) a E-Marketer (2019)

Data ilustrovana na obrazku 1 reflektuji celosvétovy pramér, pficemz je tfeba si uvédomit diverzitu
nakupnich zvyklosti mezi jednotlivymi staty. Statistické odhady na grafu €. 1 pro rok 2020 a nasledujici
obdobi jesté nezahrnuji pandemickou situaci, a Ize tedy oCekavat vyraznéj§i nardst. Klicovy podil
na rostouci tendenci nakupovani na internetu a rozvoji souvisejicich technologii méa zejména nékolik
svétovych firem, které se staly lidry ve svém oboru udavajicimi trendy. Nasledujici komparace (Tab. 1)
uvadi sedm nejvétsSich spoleCnosti v online nakupovani ve svété. Jednim ze zpusobU, jak porovnat
internetové obchody, je ukazatel celkové hodnoty prodaného zbozi, nazyvany jako hruby objem obchodu
(GMV, gross merchandise value' ). Hruba hodnota zboZi je také nékdy oznacovéna jako hruby objem
zbozi nebo hruby prodej zbozi. Je to mira celkové hodnoty vSech polozek prodanych v internetovém
obchodé nebo na trhu.

Tab. 1: Hlavni firmy na svétovém trhu e-commerce

Zemé Celkova hodnota Zoiisob
Spole¢nost ivodu Rok zaloZeni prodaného zbozi r% deie?
P (v mld. USD) prode]
. x, B2B, B2C,
Alibaba Cina 1999 >803 c20
B2B, B2C,
Amazon USA 1994 335 c20
JD.com Cina 1998 294 C2C, B2C
Ebay USA 1995 90 C2C, C2B
Shopify Kanada 2004 61 Cc2C
Rakuten Japonsko 1997 >31 B2C
Walmart USA 1962/2007 pro online >19 B2C, C2C
nakupovani)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-Marketer (2019), Alibaba Group (2020), Amazon (2020)

Svétovymi giganty v internetovém obchodu jsou spole¢nosti z Asie nebo Severni Ameriky. VétSina téchto
firem spada pod termin Born Globals, tedy vznikaly jiz s cilem globalniho plsobeni. Zaroven je pro néj
spoleCna i doba zalozeni, tj. konec 90. let, kdy se internet komercionalizoval. Amazon dlouhou dobu
Zebficku nejvétsich zasilkovych obchodnich fetézcu svéta dominoval a také v souCasnosti je povazovan
za jednu ze ¢ty spoleénosti ,The Big Tech” spole¢né s Google, Apple a Microsoft. Zaroven zistava

T GMV je indikator pouzivany v internetovém prodeji a je dulezitym ukazatelem ristu firmy pro analytiky. GMV se od
ukazatele Cistych pfijm0 vyrazné lisi. Napf. eBay funguije jako trzisté a neprodava zboZzi pfimo spotfebiteltiim, proto Cisty
pfijem je v tomto pfipadé jen malé procento z GMV.

2 B2B - business to business (obchodnik — obchodnik); B2C — business-to-customer (obchodnik — zakaznik); C2B —
customer to business (zakaznik— obchodnik); C2C — customer to customer (zakaznik— zakaznik).
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nejhodnotnéjsi znackou na svété (Brand Finance, 2020). Soucasnou internetovou spolecnosti s nejvetsim
objemem prodeje je Cinska Alibaba Group. Cinské spolecnosti patfi k nejvyznamnéjsim prikladlim Born
Globals a Cina aktualné dominuje trhu online nakupovani.

2. RYSY CINSKEHO E-COMMERCE

Cina je zdaleka nejvétsim internetovym trhem na svét& s dvojnasobnou velikosti trhu USA (Statista,
2017). Pro analyzu e-commerce prostiedi je Cina &m dal vice povazovana za kliGovou zemi a to
z hlediska komerénich i rozvijejicich se trh a rychlého hospodafskeho ristu. V poslednich letech se
tempo rlstu tradiéniho ¢inského exportniho obchodu zpomalilo (Lardy & Subramanian, 2011), nicméné
objem preshranicniho elektronického obchodu rychle roste a pfedstavuje tak ¢im dal vétsi podil na trhu.
Pocatky rozvoje Cinského elektronického obchodovani se vazi k 90. Iétim a po vice nez 20 letech vyvoje,
v roce 2018, vynos ginského trhu s elektronickym obchodem dosahl 584 002 miliond USD (E-Marketer,
2019). Cina drzi nékolik prventsvi, které napomahaji rozvoji taméj$iho e-commerce trhu; ma nejvice
mobilnich uZivatelti na svété a nejvice e-commerce aktivity nez kterakoli jina zemé. Cina je nyni domovem
vice nez 825,5 milionu uZivateld internetu (Statista, 2018). Z této zemé pochazeji technologicti giganti,
ktefi jsou dnes svétovymi Spickami v oblasti elektronického obchodovani, internetového financovani,
komunikace, umélé inteligence a dalSich pfibuznych obord.

Narust elektronického obchodu mé v Cing duleZity geograficky rozmér. Agkoli vétsi mésta na vychodnim
pobfezi maji nejvyssi maloobchodni spotfebu online pfepoctenou na obyvatele, rozlohou mensi a méné
rozvinuta, a tedy chudSi, mésta utrati vysSi ¢ast ze svého pfijmu pres internet. Vysledky prizkumu
provedeného Globalnim institutem McKinsey ukazuji, Ze zatimco €insti obyvatelé v téch nejvétSich
a nejvice internacionalizovanych €inskych méstech, ke kterym se v souCasnosti fadi zhruba padesat
mest, utrati 18 % svého disponibilniho pfijmu online, obyvatelé mnohem mensich mést utrati 21-27 %
svého piijmu (Fan et al., 2018). Vzhledem k rozloze Ciny je elektronicky obchod pro mnoho vyrobcl
platformach e-commerce typu Taobao, se pro vyrobce stava vyhodné prodat i maly pocCet polozek
menSimu podtu spotfebitell na trzich, kde by prodélaval, pokud by na néj vstoupil prostiednictvim offline
kanalu. Nakupovani online je proto obzvlasté atraktivni pro obyvatele menSich mést, jelikoz mize vyrazné
zvySit dostupnost a variabilitu zboZi.

Cinské firmy si dokazaly vytvofit viastni internetové platformy, vychazejici z mistnich kulturnich a trznich
specifik. Cindti uZivatelé tak maji napfiklad tendenci obratit se spise na Baidu nez na Google,
pro komunikaci pouzivat WeChat neZli Facebook, nakupovat pfes Taobao nikoli eBay a podobné existuje
celad fada mistnich poskytovatell internetovych sluzeb, neZli téch, které se s oblibou pouzivaji po celém
svété. Je tieba si uvédomit, Ze Cinské platformy pouze nenapodobuji svymi funkcemi ostatni svétové
firmy, ale v mnoha oblastech se Cinské firmy naopak vyviji rychleji, lépe nebo jednoduse jinak. Napfiklad
komunikacni aplikace WeChat prekroCila funkce rozsifejnéjSiho Facebooku a nabizi moznosti k placeni,
objednavani jidla i kupfikladu online nakupovéani. Velmi charakteristickymi komponenty prostfedi
elektronické komerce v Ciné jsou logistické a platebni zvyklosti, které souvisi nejen s riiznorodymi a &asto
nedokonalymi podminkami rozvoje jednotlivych okresu, ale zejména z divodu nutnosti zohlednit
pHi provozu v Ciné nékteré typické kulturni postoje, jakymi je kupFikladu koncept guanxi (systém vztahd)
(Giuffrida et al., 2017).

E-commerce je také hojné podporovana i Cinskou viadou. Nékolik klicovych iniciativ jakymi jsou Narodni
strategie k rozvoji informatizace (National Informatization Development Strategy) na obdobi let 2016-
2020, snaha o vytvoreni ,Digitalni hedvabné stezky”, ,Internet Plus” a v neposledni fadé strategicky plan
¢inské vlady ,Made in China 2015” jsou spoluCinitelem domaci prumyslové a digitalni inovace. Pravé
aktualni plan ,Made in China 2025" indikuje kliova odvétvi primyslu, v nichz ma vlada za cil stat se
svétovym lidrem. Zaroven pro kazdé odvétvi klasifikuje Cinské firmy patfici k nejlepSim v daném oboru.
Pro e-commerce, které je také prioritnim odvétvim, jsou v seznamu spole¢nosti Alibaba a Tencent
(Zenglein & Holzmann, 2019). Kli¢ovou vlastnosti, prokazatelné platnou v Cinském prostiedi je dale
schopnost vyuzivat pfiznivé vnitrostatni politiky. Rada narodnich politickych nafizeni dokaze postupné
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feSit problémy pfeshrani¢niho elektronického obchodu jako jsou fakturace, logistika, financovani,
zdanéni, vyzkum novych trha a dalsi (Giuffrida et al., 2017).

Tsai & Zhang (2016) a Huang et al. (2009) analyzovali vznik skupiny Alibaba z hlediska obchodniho
ekosystému a zdurazduiji, Ze obchodni ekosystém je pfinosem jak pro klicové hrace, tak pro ostatni
ucastniky systému. RovnéZ uvadi, Ze Alibaba dokaze uspésné reagovat na specifické podminky ¢inského
e-commerce trhu. Pfipad koncernu Alibaba je zaroven i dobrym pfikladem spoleCnosti, které se podafilo
uspésné vstoupit na trh e-commerce v rozvijejich se ekonomikach.

21 Fenomén Alibaba

Nejvétsim Cinskym internetovym prodejcem je koncern Alibaba. Alibaba Group Holding Co., Ltd. byla
zalozena podnikatelem Jack Ma v roce 1999 ve mésté Hangzhou, provincii Zhejiang, ktera se vyznacuje
vynikajicimi podminkami k podnikani a tim i vysokym podilem soukromého sektoru (Wang, 2006). V roce
zaloZeni zaCala Alibaba s webovou strankou B2B Alibaba.com, globalnim internetovym trzistém
propojujici ¢inské vyrobce se zahraniCnimi kupci. Tim, jak se internet staval ¢im dal popularnéjsim, zacala
Cinska nizkonakladova vyroba pfitahovat zahraniéni kupce a investory. V soucasnosti Alibaba vlastni
portfolio platforem pokryvajici véechny dimenze elektronického obchodovani a ma 960 milionl aktivnich
zakaznik( ro¢né (Alibaba Group, 2020). V poslednich letech se spolecnost postupné rozsifila své
podnikani o internetové finance, cloud computing, 020, bezdratové aplikace, multimedialni pramysl
i cestovnich sluZeb. Koncern Alibaba spravuje fadu platform (Alibaba Group, 2020), jejichZ strukturu
zobrazuje nasledujici ilustrace (Obr 2).

Obr. 2: Struktura platforem skupiny Alibaba

Alibaba Group

Hlavni prodejni Mobilni a Dalsi inovacni . -
Cloud [T R Hlavni partnefi
platformy medialni zabava iniciativy
1
|| 1 1 |—
Malog’bcvhod v Velkog,bcvhod v Mezinarodni Alll?aba Cloud || | UCWeb | Yunos | Al{pay//_\nt
Ciné Ciné obchod aliyun.com Financial
— Taobao.com |— 1688.com -  AliExpress [ YouKu Tudou |f—= AutoNavi — Cainiao
— Tmall.com — Tmall Global — Tmall TV — DingTalk — Koubei
— juhuasuan.com — Alibaba.com — Alibaba Music |~ Alibaba Health |~Alibaba Pictures
——cun.taobao.com — Lazada — alisports.com

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Alibaba Group (2020)

Z ilustrace je patrny Siroky zabér platforem, na kterych Alibaba pUsobi. Jak bylo zminéno v pfechozim
textu, logistika a zpUsob platby jsou charakteristické pro Cinsky zivotni styl. Za timto ucelem zalozila
spoleCnost Alibaba partnerskeé firmy. Alipay umozriujici platby pfes mobilni telefon byla zaloZena v roce
2004. Jednim z faktort uspéchu Alibaby v této platformé je rychlost, spolehlivost a nabizeni nékolika typd
platebnich systému, jakymi jsou kreditni i debetni karty, Alipay, Quick-pay a online bankovnictvi. V roce
2014 doslo k pfejmenovani Alipay na Ant Financial a stala se nejcenéjSim fintech start-up na svété
s hodnotou 150 miliard USD (The Straits Times, 2019). Alibaba déle viastni logistickou spole¢nost Cainiao
Network (dfive pod nazvem China Smart Logistics), zalozenou v partnerstvi se &tyfmi vyznamnymi
¢inskymi spole¢nostmi v roce 2013. Cainiao Network dokaze podporovat dodavku az 47 milionG balicku
denné a pokryva 224 zemi a regiond po celém svété a 2 800 okresti v Ciné (Alizila, 2016). Na rozdil
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od distribucni sité amerického Amazonu, Cainiao Network provozuije logistickou datovou platformu, ktera
vyuziva datové znalosti a technologie ke zlepSeni kapacity a schopnosti partnerskych spole¢nosti.

Typy preshraniCnich online obchodnich platforem, které vychazeji od Cinskych vyrobnich podnikd,
pfipadné ¢Einskych spotfebitell, jsou spoleéné s popisem typickych transakgich procest uvedeny nize

(Tab. 2).
Tab. 2: Hlavni typy pfeshrani¢nich obchodnich platforem koncernu Alibaba
Model | Charakteristiky transakci | Transakéni procesy Priklady platform
Vysoké objemy, malé serie, | CINSKY virobee — zahranicni Alibaba.com
B2B ky jemy, male SEMe, 1\ elkoobchod — zahrani¢ni prodejci — '
oncentrované objednavky 1688.com

zahranicni spotrebitelé
Cinsky vyrobce — (zahranicni prodejci) | Aliexpress

Malé objemy, velké série,

B2C roztvlené obiednavk — zahraniéni spotfebitel/vyrobce — Lazada
Py ) y insky spotfebitel TMall Global
C2C | Malé obchodni transakce C|nsvt| s.pot’reb|tele — zahranicni Taobao Global
spotfebitelé Purchase

Zdroj: Vlastni

Na zahraniéni zakazniky se Alibaba snazi cilit zejména prostfednitvim portald Aliexpress.com, fungujicim
v 16 jazycich, a platformé Lazada, ktera se naopak soustfeduje na region jihovychodni Asie. Ve srovnani
s konkurenty, v€etné Amazonu, nabizi Alibaba na svych prodejnich platforméch vice produktovych
kategorii.

ZAVER

Svétovému prostedi elektronické komerce aktualné vévodi americky a ¢insky trh. Pravé Cina se ale
dostava do popredi konkurencniho boje diky vlastnim inovacim a rychlému vyvoji novych feSeni.
V neposledni fadé je to také podpora mistni vlady, ktera zafadila e-commerce mezi prioritni oblasti. Na
evropskych a americkych platformach se oekava, ze zékaznici budou vyhledavat a nakupovat jednotlivé
produkty sami. Oproti tomu je ale v &inském online prostfedi mnohem vy3$i mira personalizace. V Ciné
maji znacky tendenci mit obchody na zavedenych online prodejcich - jako je Alibaba - spiSe nez mit své
vlastni samostatné nakupni platformy. To tedy znamena, ze zakaznik si mize vSe koupit na jednom
misté, ¢imz se jeho online nakup stava jednodussi, rychlejSi a plynulejsi.

Pfibéh uspéchu spole¢nosti Alibaba je fenoménem. Pro spole¢nost Alibaba, kterd byva oznacovana jako
Amazon Ciny a je pfikladem Born Globals firem téZicich z globalizace, je strategie internacionalizace
typicka. Digitéalni spoleCnosti, jako je Alibaba, maji tu vyhodu, Ze se rodi online a jejich transformace
na inteligentni podnikani je zcela pfirozena. Lze fici, ze spole¢nost Alibaba pozménila komercni
ekonomiku Ciny a stala se nejvétsim svétovym obchodnim online trzistém jako takovym, presto, 7e dnes
je mnohem vic nez online obchodni spoleénosti. Zahrnuje vSechny funkce spojené s maloobchodem
a koordinuje je online do rozlehlé, datové fizené sité prodejcl, obchodnikd, poskytovatelt sluzeb,
logistickych spole¢nosti a vyrobcu.
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