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ABSTRAKT

Diplomova prace fteSi problematiku rizik spojenych s provozovanim internetového
obchodu. V teoretické Casti jsou definovany klicové pojmy e-komerce a analyzy a fizeni
rizik a je zpracovan piehled souvisejici legislativy. Jsou zde vymezeny nastroje webové
analytiky vcetné zékladnich charakteristik a kritérii pro jejich vybér, a popsany moznosti
internetového marketingu. Uvodem praktické ¢asti je srovnani vybranych e-shopovych
feSeni nékolika poskytovatelti, dale je uveden vycet aspekti ovliviiujicich uspéSnost
internetového obchodu. Vybrané néstroje analyzy navstévnosti a analyzy vyhledavani
a klicovych slov pak popisuji soucasny stav stranek konkrétniho internetového obchodu
jako podklad pro jejich upravu a také pro volbu vhodné marketingové strategie. Podrobné
je vypracovan prehled rizik spojenych s provozovanim internetového obchodu vcetné

jejich ohodnoceni a navrzeni opatieni pro minimalizaci dopadi ¢i jejich eliminaci.

Klic¢ova slova: riziko, analyza rizik, fizeni rizik, e-komerce, webova analytika, internetovy

marketing.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of the risks associated with the Internet shop.
In the theoretical part, the key concepts of e-commerce and risk analysis and management
are defined and an overview of related legislation. Web analytics tools are defined here,
including the basic characteristics and criteria for their selection, and described
the possibilities of internet marketing. The introduction of the practical part is
a comparison of selected e-shop solutions of several providers, and a list of aspects
influencing the success of the internet business. Selected traffic analytics tools, search
and keyword analytics then describe the current status of a specific internet shop site
as a basis for editing and selecting an appropriate marketing strategy. A detailed overview
of the risks associated with the operation of the Internet business, including their

evaluation, and the drafting of measures to minimize the impacts or eliminate them.

Keywords: risk, risk analysis, risk management, e-commerce, web analytics, internet

marketing.
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UvVOD

Ceskd republika je doslova rajem pro elektronické obchody, lidé radi nakupuji
pies internet. Jejich motivem je piedevsSim rychlé srovnani produktii a cen, uspora ¢asu
nebo velky vybér, nadto nakoupi vSe na jednom misté, v pohodli domova, bez tlacenic
a nakupniho shonu. Otevfit si internetovy obchod je velmi snadné a nemusi ani vyzadovat
velkou pocatecni investici. Najit mezeru na trhu a prosadit se mezi zavedenymi obchody
vSak neni jednoduché. Vybudovat spolehlivy a prosperujici e-shop je dlouhodobé;jsi
zalezitosti, a vyzaduje pfedev§im spravnou motivaci, entuziasmus, obchodniho ducha,

a také sebekazen, skromnost a cit.

Podnikani je zaloZeno na pfilezitostech, rozhodovani je vSak provazeno celou fadou rizik,
cile a vysledky jsou ovlivnény zplisobem managementu rizik. A at’ uz je postoj podnikatele
konzervativni ¢i nikoliv, rizikim se nikdy nelze zcela vyhnout. Proto je nutné rizika
analyzou identifikovat, zhodnotit a efektivné ¥idit. Rizeni rizika piedstavuje sledovani
rizik, jejich vyvoje, vznik rizik novych, planovdni opatfeni na eliminaci pficin
¢1 minimalizaci dopadd, jejich implementaci a kontrolu efektivity.

Cilem diplomové prace je identifikace rizik spojenych s provozovanim internetového
obchodu a navrzeni opatfeni na zlepSeni zejména v oblasti internetového marketingu

jako vychodiska pro optimalizaci e-shopu.

Uvodem praktické ¢asti je komparace vybranych softwarovych feSeni pro e-shopy
a deskripce hlavnich ptfedpokladi uspéSnosti internetového obchodu. Pomoci analyzy
navstévnosti, vyhledavani a kliCcovych slov je popsdn soucasny stav stranek e-shopu.
Portertiv model péti sil charakterizuje mikrookoli a PEST analyza makrookoli. Vystupy
téchto dil¢ich analyz okoli jsou vychodiskem pro sestaveni strategické analyzy SWOT.
Podrobné je vypracovan piehled rizik spojenych s provozovanim internetového obchodu
vcetné jejich kategorizace ohodnoceni a navrZeni opatfeni pro minimalizaci dopadil

¢1 jejich eliminaci a s grafickym vystupem v podobé mapy rizik.

Smyslem diplomové prace je ziskat uceleny piehled o nedostatcich, slabych mistech
a rizicich konkrétniho internetového obchodu, a navrzena opatieni na zlepSeni pievést

do praxe.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky

10

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 11

1 ZAKLADNIi POJMY A PROSTREDI E-KOMERCE

Pojmy e-komerce nebo e-business jsou obecn¢ vnimany jako synonyma, ovsem cela fada
definic je logicky rozliSuje. E-komerci ¢i elektronické obchodovani mizeme chépat jako
obchodni operace, tedy nakup a prodej prostfednictvim informac¢nich a komunikac¢nich
technologii (ICT), zatimco e-business je pojem S§irsi, zahrnujici mezipodnikové aktivity
uskutecnované ICT technologiemi: provozni, technické, logistické a jiné Cinnosti vcetné

e-komerce. [1]

Dle Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj OECD jsou vymezeny tii urovné

e-komerce: podle pouzitych néstrojli, zucastnénych subjektt ¢i obchodnich procest. [1]

Elektronické obchodovani je podnikani v oblasti obchodu, tedy ndkupu a prodeje
vyrobki, zbozi a sluzeb prostfednictvim pocitacovych siti (elektronicka transakce, Sirsi
definice OECD) nebo prostfednictvim Internetu (internetova transakce, uzsi definice
OECD). Prodej, platba a dodavka produktii mutze probehnout vyhradné elektronicky
(pfimy e-obchod) nebo prodej a platba elektronicky a dodavka tradicné, ¢i prodej
elektronicky a platba pfi dodavce tradi¢né (nepiimy e-obchod). [1][2]

1.1 Modely elektronického obchodovani

Modely elektronické e-komerce jsou rozdéleny podle zucastnénych subjektl na kazdé

strané: prodejcii a kupujicich, tj. podnikateld, vyrobct, obchodniki a spotiebiteld. [1]

B2B Business to Business zahrnuje prodej vyrobki, zboZzi a sluzeb, které nejsou urcené
k pfimé spotiebg, (jsou obchodnim zboZim), mezi firmami nebo institucemi. Patfi sem
dodavatelé pro firmy, velkoobchody, vyrobci. V tomto modelu je klicovym prvkem
logistika. [1][2]

B2C Business to Consumer je sféra prodeje koneénym spotiebitelim, kterymi mohou byt
samoziejmé 1 firmy, ale zakoupené neni obchodnim zboZim, je ureno ke kone¢né
spotebé. Do této kategorie spada prodej zbozi (e-shopy), bit business (prodej informaci),
poskytnuti prostoru pro reklamy a prodej a pronajem (publikovani informaci, elektronické
noviny, hudebni servery). Stfedem zajmu v modelu B2C je zadkaznik, je kladen dlraz

na kvalitni zékaznicky servis a na ziskavani novych zakaznikt. [1][2]

Model B2G Business to Government piedstavuje obchodni vztahy mezi podnikem

a vefejnou spravou, B2A Business to Administration je prostor pro vymeénu
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elektronickych strukturovanych dat (celni deklarace, vykazy pro Cesky statisticky ufad,
daflova pfizndni, ale také elektronickd vybcrova fizeni). Model B2E Business
to Employee piedstavuje komunikaci mezi personalisty a zaméstnanci po intranetu

(e-learning). [1][2]

C2C Consumer to Consumer zahrnuje transakce mezi konecnymi spotiebiteli,
napf. na aukénich portalech, bazarech, prostfednictvim spotiebitelské inzerce (eBay,

Aukro). [1][2]

C2B Consumer to Business je obchod iniciovany spotiebitelem nabidkou na internetu,

jde vSak znovu o prodej ke konecné spotiebé (Priceline). [1][2]

G2C Government to Consumer a C2G Consumer to Government jsou transakce mezi
vetfejnou spravou a obcCany, (ndkup zbozi nebo sluzeb od statu, zvetejniovani informaci,
placeni dani). G2G Government to Government je koordinace vztahli ve stitni spravé

¢1 na mezinarodni Grovni. [1][2]

1.2 Internet

Internet je systém propojenych pocitacovych siti, ma funkci sité pro globalni komunikaci
mezi uZivateli prostfednictvim protokolu TCP/IP. Piistup na internet ma v Ceské republice
vice nez 88,3 % domacnosti', 65 % uZivatelti vyuzivé internet denng, 79 % alespoti jednou

tydn&®. [1][3]

1.2.1 Doména

IP adresa je unikatni numericky kod ve dvojkové nebo desitkové soustaveé identifikujici
pocita¢ pfipojeny v Internetu, pro uzivatele je vSak jednodus$i si zapamatovat jeho
doménové jméno. Doména je chdpana jako adresa urcitého mista v internetovém prostiedi.
Doménové jméno je jedinecné, neexistuji dvé totozné domény druhé urovné, ale jméno

muize byt registrovdno pod rlznymi doménami prvni urovné (xy.cz, Xy.sk, apod.).

" Internet Usage in the European Union EU28: Internet Users in the European Union - 2017. In: Internet
World Stats: Usage and Population Statistics [online]. Miniwatts Marketing Group, 2017 [cit. 2018-04-05].
Dostupné z: https://www.internetworldstats.com/stats9.htm.

? Internet access and use statistics - households and individuals: Internet use by individuals. In: Eurostat:
Statistics  Explained [online]. European Union, 2018, 2016 [cit. 2018-04-05]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Internet access_and use statistics_-
_households_and_individuals.
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Doménova jmena jsou registrovana v poradi, v jakém byly doruceny zadosti o registraci,
tedy kdo pozdda o jméno diiv, dostane ho. Drzba domény .cz neni spravcem narodni
domény nejvyssi rovné (ccTLD) .cz sdruzenim CZ-NIC nijak omezena, drzitel musi mit
pouze platnou dorucovaci adresu na uzemi EU. Na Slovensku bylo drzeni domén .sk
omezeno jen pro podnikajici rezidenty, tento problém se fteSil proxy registraci
(registraci v zastoupeni). Od 1. zafi 2017 plati nova Pravidla poskytovania menného
priestoru v internetovej doméne .sk a doménu .sk mohou vlastnit subjekty

z celého svéta. [S][6][7][8]

Vhodné vybrané jméno domény pomahd k budovéani znacky, mélo by byt vystizné
a kratké, snadno zapamatovatelné i zapsatelné, mélo by charakterizovat obor Cinnosti.
Muze obsahovat nazev firmy nebo produktii, ¢i oblast podnikani, ale nemélo by kolidovat
s jinymi doménovymi jmény (spekulativni kolize vyuzivajici fonetické zdmény, typickych
ptekleptd, aj. nebo z divodu nekalé soutéze’) a s pravy dalSich subjekti (ochranné

znamky®), at’ uz v dobré nebo ve zI¢ vite. [6]

1.2.2 Webhosting

Webhosting je prondjem datového prostoru pro provoz webovych stranek. Aby webové
stranky internetového obchodu byly stabilni a spravné fungovaly, musi byt webhosting

spolehlivy. Parametry pro vybér poskytovatele hostingu jsou nésledujici [9]:

<

stranky pod vlastni doménou druhého tadu,

dostatek datového prostoru pro provoz stranek,

pruzné ptizpiisobovani vykonu serveru navstévnosti,

bezpecna komunikace se strankami (SSL certifikat),

databaze a zalohovani,

emailovy klient a jeho parametry,

podpora programovacich jazyki (skripty na stran¢ serveru pro Upravu stranek),

obsah stranek (nékteré typy stranek maji zvlastni smluvni upravy o hostingu),

NN N N N N SR

kvalita, dostupnost a odpovédnost technické podpory. [6][9]

3 Dle zakona 89/2012 Sb., ob&anského zakoniku se v otazce nekalé soutéze na doménova jména vztahuje
§ 2977 Klamava reklama, § 2978 Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby, §2980 Srovnavaci reklama,
§ 2981 Vyvolani nebezpeci zamény, § 2982 Parazitovani na povésti, § 2984 ZlehCovani a § 2986 Dotérné
obtézovani. [10]

* Databéze ochrannych znamek Utadu pramyslového vlastnictvi.
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Provoz servert v datovém centru je zabezpecen, servery jsou v uzamcenych klecich nebo
policich, a celé prosttedi musi spliiovat standardizované podminky mezindrodnich

certifikatt [6]:

v’ nepieruSované napdjeni,
v' klimatizace, ventilace, bezpra$nost,

v' sit'ové ptipojeni, redundance pro ptipadné vypadky,

v" odolnost samotné stavby vi¢i vnéj§im vliviim,

v’ zabezpecCeni proti vniknuti neopravnénych osob - kamerové systémy, elektronické
zabezpeCovaci a pfistupové systémy, mechanické zibranné systémy, fyzicka
a rezimova ochrana,

v' pozarni ochrana,

v’ Sifrovani dat,

v' lokalita (mimo zaplavové oblasti). [6]

1.2.3 Telekomunikacni sluzby

Dostupnost internetovych stranek a jejich administrace je zavisld na telekomunika¢nim
spojeni. Poskytovatelé internetového ptipojeni (ISP) nabizi riizné technologie a moznosti,
které lze sestavit a smluvné upravit podle potfeb a poZzadavkld obchodnika. Zasadnim
predpokladem je bezpetny pienos dat. Zakon ¢&. 127/2005 Sb., o elektronickych
komunikacich upravuje tuto problematiku, nepfipousti odposlech, zachycovani

nebo shromazd’ovani jinymi osobami, nez jsou uzivatelé. [6]

1.3 Technické resSeni internetového obchodu

Volba technického feSeni e-shopu se odviji od potteb obchodnika. Nezbytné funkce,
at’ uz viditelné a vyuzitelné pro zékazniky nebo pro samotného obchodnika v administra¢ni
casti, by mély byt definovany pfed samotnym vybérem vhodného fteSeni. [5]

Mezi zékladni funkce patii [5]:

v’ registrace uZivateld,
vyhledavac,
moznosti platby,
moznosti dopravy,

filtr fazeni zbozi,

NN NN

evidence objednavek, stav, editace,
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v’ propojeni se socialni siti (odkaz na stranky nebo piihlaSovani pomoci Gétu
na socialni siti),

produkty, stav, jednotky, dostupnost, kategorie, atributy,

export na porovnavace zbozi,

podpora mén,

podpora faktura¢niho systému,

AN NN N

moznosti on-line plateb. [5]

Dalsi nadstandardni funkce jsou odliSenim jednotlivych poskytovatelt e-shopovych feseni,

napft. jazykové mutace, skladové hospodaistvi, recenze a diskuse u produkt, apod. [5]

E-shopy mohou byt postavené na opensource platformach, pod komer¢nimi projekty

(pronajem) nebo jako samostatny projekt na zakazku. [11]

Opensource feSeni mé otevieny zdrojovy kod, diky tomu je moZno e-shop upravovat
podle vlastnich potieb. Toto feSeni pfedstavuje pocatecni nizké ndklady, primarné
je opensource zdarma, avSak neobejde se bez znalosti z programovani a technické
zdatnosti pro implementaci a dalsi obmény funkei. Uzivatel sdm odpovidad za nedostatky
a musi pocitat s dal§imi ndklady na praci u pozadavki, které musi zajistit dodavatelsky.
Opensource feseni vyuziva 34 % e-shopt’, mezi nejlépe hodnocené patii PrestaShop

a Magento. [5][11][12]

Idividualni softwarové FesSeni je vyuzivano predev$im zavedenymi firmami, které chtéji
rozs§ifit svilj prodej o internetovy obchod tak, aby byl funkéné propojen s jiz pouzivanym
obchodnim systémem a podnikovymi procesy. Toto feSeni je ndkladné&jsi, uvedeni
do provozu Casov€ naro¢néjsi, ale projekt je jedine¢ny a grafické provedeni e-shopu

je zhotoveno dle individualnich pozadavkil na miru. [5]

Krabicové softwarové FeSeni je pronajem komercnich aplikaci, které se lisi funkcemi
a sluzbami, jez jednotlivé projekty nabizi. Aplikace sestavaji z riznych funkénich moduld,
které 1ze podle moznosti poskytovatele dokoupit. Zprovoznéni a pronajem takového feseni
je cenove dostupny, nevyzaduje velké pocatecni naklady jako v ptipadé€ projektu na miru,

zpravidla je mozné v ramci zkuSebni doby toto feSeni zdarma otestovat. Provoz a udrzbu

> Stav e-commerce v CR: v roce 2018. Shoptet [online]. Praha: Shoptet, 2018, 2018 [cit. 2018-04-05].
Dostupné z: https://www.ceska-ecommerce.cz/#reseni.
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zajiStuje pronajimatel, nabizené funkce a moznosti technické podpory jsou stézejni prvek
konkurenceschopnosti poskytovatell krabicovych e-shopovych feSeni. Administrace
internetového obchodu probihd pfes webové rozhrani. Nevyhodou mohou byt totozna
grafickd feSeni ¢i vlastnictvi dat uloZenych v administraci (nemoznost exportu dat
pti prechodu k jinému poskytovateli). Toto feSeni je vhodné pro zacinajici, malé a stiedni
podniky a vyuziva ho 62 % e-shopi’. Nejlépe hodnocené komeréni projekty jsou UPgates,
Pronajimany oXyShop, Shoptet, ByznysWeb a Eshop-rychle. [S][11][12]

Internet je nejlevn&jsi obchodni misto, v Ceské republice je vice nez 41 tisic e-shopii
a vytvaii 9,1 % z celkového maloobchodniho obratu®. Typickym modelem je B2C
Business to Consumer, tedy prodej kone¢nym spotiebitelim. Zakladem podnikani v oblasti
e-komerce je dobrd doména, spolehlivy webhosting, kvalitni internetové ptipojeni

a v neposledni fad¢ také vhodn¢ zvolené softwarové feseni internetového obchodu. [5][11]
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2 ANALYZA A RIZENI RIZIK

Vyraz riziko je znam od 17. stoleti, ma ptvod v nékolika jazycich. Pojmy risico (it.)
¢1 riscum (lat.)) se objevily ve spojitosti s lodni dopravou, oznacCovaly utes ¢i skalu,
které je tfeba se vyhnout, tedy negativni udalost, nebezpeci, které musi moteplavci
ptekonat. Naproti tomu risq (arab.) a znéj odvozeny vyraz risq (Fec.) se objevovaly

v kontextu jak negativnich, tak 1 pozitivnich udalosti ¢i vysledki. [13]

Riziko je kvantitativni vyjadfeni miry pravdépodobnosti, se kterou dojde k udalosti
s nezddoucim dopadem na aktivum, cile ¢i vysledky, ve vztahu s kvantifikaci rozsahu této

udalosti. [14][15][16]
,, Neexistuje jedna obecné uznavand definice, pojem rizgiko je definovan rizné:

Pravdépodobnost ¢i moznost vzniku ztraty, obecné nezdaru.

Variabilita moznych vysledkit nebo nejistota jejich dosazeni.

Odchyleni skutecnych a ocekavanych vysledki.

Pravdépodobnost jakéhokoliv vysledku, odlisného od vysledku ocekavaného.

AN e

Situace, kdy kvantitativni rozsah urcitého jevu podléhd jistému rozdéleni
pravdepodobnosti.

Nebezpeci negativni odchylky od cile (tzv. cisté riziko).

Nebezpeci chybného rozhodnuti.

Moznost vzniku ztraty nebo zisku (tzv. spekulativni riziko).

© % NS

Neurcitost spojend s vyvojem hodnoty aktiva (tzv. investicni riziko).
10. Stiedni hodnota ztrdtové funkce.
11. Moznost, Ze specificka hrozba vyuzije specifickou zranitelnost systému.

12. Kombinace pravdépodobnosti udalosti a jejiho nasledku.“ [14]

V modernim managementu rizik je riziko definovano normami ISO31000:2009 Risk
Management - Principles and Guidelines®, potazmo &eskou normou CSN ISO 31000
Management rizik - principy a smérnice’, v aktualizovaném vydani slovniku ISO Guide

73:2009 Risk Management - Vocabulary®, a v jeho verzi v &e§tingé TNI 01 0350

S ISO. Risk Management — Principles and guidelines ISO 31000. 1st ed. Geneva : 1SO, 2009. Bez ISBN.

7 CSN ISO 31000. Management rizik — principy a smérnice. Bpv. Praha : Ufad pro technickou normalizaci,
metrologii a statni zkuSebnistvi, fijen 2010. Bez ISBN.

¥ 1SO. Risk Management - Vocabulary ISO Guide 73:2009. 1st ed. Geneva : 1SO, 2009. Bez ISBN.
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Management rizik - Slovnik®, jako ,icinek nejistoty na dosazeni cili*, v poznamkach

je uvedeno [13]:
,,1) Ucinek je odchylka od ocekdvaného - kladnd nebo zdpornd.

2) Cile mohou mit rizna hlediska (jako jsou financni, zdravotni a bezpecnostni
a environmentalni cile) a mohou byt uplatiiovany na riiznych urovnich (jako je strategicka

uroven, uroven tykajici se celé organizace, projektu, produktu a procesu,).

3) Rizika jsou casto charakterizovana odkazem na potencialni uddlosti a nasledky nebo

na jejich kombinaci.

4) Riziko se casto vyjadriuje jako kombinace ndsledkii uddlosti (véetné zmeén okolnosti)

a s ni souvisejici moznosti vyskytu.

5) Nejistota je stav dokonce i castecného nedostatku informaci souvisejici s pochopenim

nebo znalosti udalosti a jejich nasledkii nebo moznosti vyskytu. “ [16]

Riziko vznikd z urcitého stupné nejistoty v budoucnosti, je urceno nejistym vysledkem,

jehoz hodnota se pohybuje v intervalu (0; 1), vysledek neni jisty ani nemozny. [13]
Rizika Ize klasifikovat podle riznych kritérii.
a) Podle moZnych negativnich nebo pozitivnich disledka

Cista rizika jsou chapana piedeviim jako negativni jevy, nebezpedi, moznosti netspéchu
nebo neurit¢tho vysledku s moznymi negativnimi dopady, se vznikem ztrat
nebo nezadoucich odchylek. Cista rizika se vztahuji na ztraty a $kody na majetku,
nezadouci dopady na zdravi nebo ztraty na zivotech vyvolané ptirodnimi jevy, selhani
systému nebo lidi. Pfedev§im v souvislosti s podnikdnim je v§ak moZno na riziko pohliZet
ze dvou uhli, podnikatelska (spekulativni) rizika uvazuji negativni dopady,
ale 1 prilezitosti. V anglictin€ je pojem vystizné rozliSen dvéma terminy: Downside
Risk - riziko horSich vysledkt, negativnich dopadii, nezddoucich odchylek od pozadované-
ho, a Upside Risk - predpoklad vysSiho zisku, lepsiho vysledku, pozitivni piesah,
zlepsSeni. [13]

* TNI. Management rizik — Slovnik (Pokyn 73) TNI 01 0350. Ufad pro technickou normalizaci, metrologii
a statni zkusebnictvi, 2010. Bez ISBN.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 19

b) Podle oblasti vzniku a pisobeni

Systematickd (makroekonomickd) rizika jsou vyvolana zménami celkového vyvoje trhu,
ménovou politikou, zménami v legislativé, vykyvy v cendch strategickych surovin,
a vrazné mife postihuji vSechny oblasti podnikani, nelze je diverzifikovat.

Nesystematicka (mikroekonomicka) rizika jsou specifické pro konkrétni podnik. [13]

Rizika wvnitini vychéazi zaktivit podniku, vztahuji se k internimu prostfedi firmy
(technickd, technologickd rizika, rizika vdzand na vyzkum novych vyrobkll nebo
technologii, lidsky faktor), vnéjsi rizika maji pivod v okoli podniku a je mozno je rozdélit
na makroekonomickd (ekonomické, socidlni, technologicko-technické  okoli)

a mikroeckonomicka (konkurence, odbératelé a dodavatelé). [13]

Finanéni riziko je chapéano jako potencidlni finan¢ni ztrata podniku. Je ovlivnéno tfemi
faktory: subjektem vystavenym mozné ztraté, aktivem, jehoz zniceni, poskozeni ¢i ztrata
vedou k finan¢ni ujmé, a hrozbou, kterd mize Gjmu zpiisobit. Financni rizika 1ze dale
rozd€lit na ménova, Uverova, operacni, trzni, likvidni, obchodni. Nefinan¢ni rizika
znamenaji jinou nez financni Gjmu (ohrozeni ¢i ztrata dobré povésti, moralka),

ovsem v konecném dusledku je také 1ze vyjadtit penézi. [13]

Dynamicka rizika vychézeji z faktorti vngj$iho prostfedi, ze zmén v okoli podniku
v oblasti ekonomiky. Staticka rizika maji ptivod v pfirodnich nebezpec¢ich nebo v selhani
lidského faktoru, jsou Iépe predvidatelna nez dynamicka rizika. [13]

¢) Z hlediska ovlivnitelnosti
Ovlivnitelna rizika Ize eliminovat, sniZit pravdépodobnost vzniku nebo rozsah moznych
nezadoucich jevi. U neovlivnitelnych rizik neni mozné plsobit na pficiny vzniku,

ale je mozné pfijmout opatieni na minimalizaci dopadil. [13]
d) Podle arovné vzniku

Osetfenim primarniho rizika mize vzniknout sekundarni riziko. [13]
e) Rizika z pohledu fizeni procesu

Z pohledu trovné fizeni procesti v podniku lze rizika rozdélit na operativni, kratkodoba
rizika na niz8i urovni fizeni, kdy Skodni udélost jiz v minulosti nastala, strategicka,
budouci rizika na urovni top managementu, a reaktivni, rizika, kterd jest¢ nenastala,

ale mohou nastat s jistou pravdépodobnosti. [13]
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f) Projektova rizika

Projektova rizika ovliviuji cile projektu, podle faze projektu je ¢lenime na rizika ve fazi

pripravy, realizace nebo provozu. [13]
g) Podle vécné naplné

Podle vécné néplné 1ze rozdélit rizika na technicko-technolologickd, vyrobni, provozni,
ekonomicka, trzni, legislativni, politicka, environmentalni, informacni, zdsah vyssi moci

¢i lidsky faktor. [13]

2.1 Analyza a Fizeni rizik

Analyza rizik pfedchézi procesu fizeni rizik. Sestava z identifikace aktiv, zhodnoceni miry
zranitelnosti, definovani uzkych mist, hrozeb, jejich dopadi a zadvaznosti naplnéni hrozeb,
a ze zhodnoceni rizik a jejich pfijatelnosti. Aktivum ptedstavuje pro podnik jistou
hodnotu, kterd mize byt sniZzena pisobenim hrozby. Aktivum ma dva zakladni parametry:
hodnotu vyjadienou cenou a zranitelnost, slabé misto aktiva, nedostatek, kde miize dojit
k aktivaci hrozby. Mira zranitelnosti je hodnocena podle citlivosti (sklonu aktiva
k poSkozeni) a kriti¢nosti (dileZitosti aktiva). Zranitelnost bez existujici hrozby
nevyzaduje opatieni, je pouze sledovana, naopak hrozba bez zranitelnosti nemusi znamenat
riziko. Hrozba je nezddouci udalost, sila nebo ¢innost s negativnim dopadem na aktivum,
jeji urovenn je hodnocena podle schopnosti zpiisobit ztratu, podle pravdépodobnosti,
ze se aktivuje (napf. frekvence vyskytu) a podle z4jmu na iniciaci. Rizike je mira
nebezpeci, Ze se hrozba v misté zranitelnosti aktivuje. Na sniZzeni dopadd ¢i eliminaci
pri¢in jsou pfijiména protiopatieni, ta jsou definovana efektivitou, schopnosti snizit
urovenl hrozby, a ndklady, které by mély byt optimalni vzhledem k hodnoté aktiv
a ke Skodé¢, kterd muze byt zplisobena. Hodnotu rizika vystihuje jeho Groven, ktera je dana
hodnotou aktiva, mirou zranitelnosti a Urovni hrozby. Referen¢ni droven je konkrétni
hodnota rizika, hranice miry rizika pro rozhodovani, zda se jedna o riziko zbytkové
(ptijatelné, zanedbatelné, oSetfené na uroven niz$i, nez je referencni uroven), nebo ne,

a zda je potieba jej dale oSetfit. [13][14]

2.1.1 Identifikace rizik

-----

rizik a pochopeni kontextu. Nalezena slaba mista, hrozby, ale 1 ptilezitosti se dokumentuji.

Identifikace rizik by méla byt provadéna periodicky i pribézné, rizika je tfeba v Case
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sledovat prostfednictvim indikatord, zpravidla finan¢nich ukazateldi, nebo monitorovacich
systémd, které signalizuji zvySenou uroven rizika, a v€asn¢ reagovat. [14][15]
K identifikaci rizik existuje mnoho ruznorodych metod, jejichz zékladem je vhodna

dekompozice objektu na dil¢i slozky a procesy, jsou to napt. [14][15][17]:

v" kontrolni seznamy,
systémy klasifikace rizik,

historické zaznamy o minulych rizicich,

v
v
v' afinitni diagramy, myslenkové mapy, influen¢ni diagramy,
v" delfska metoda, pohovory s experty, skupinové diskuse, brainstormingy,
v’ nastroje strategické analyzy. [14][15][17]

Idedlni je metody vhodné kombinovat, pohovory a brainstormingy jsou cennym zdrojem

zkuSenosti a zvySuji kvalitu 1 kvantitu vystupt pro identifikace rizik. [17]

2.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni strategicka analyticka technika, kterd se zamétuje na urceni
a zhodnoceni vnitinich a vné&jSich aspektt, které ovlivituji vykonnost, perspektivitu

a uspésnost podniku ¢i zaméru. [13][18]

Tab. 1 SWOT analyza [13]

Interni prostredi

vysledky hospodareni, specifika podniku, marketing, management

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
prednosti firmy mohou ohroZovat podnik,
konkuren¢ni vyhody znamenaji pfilezitost pro nasi konkurenci,
konkurenceschopnost investor by mél o nich védét.

L . Hrozby (Threats)
Prilezitosti (Opportunities)
mozné negativni vlivy, ohrozeni

Prednosti
A)BISOPIN

atraktivni skute¢nosti odliSujici podnik
kvantifikace zdvaznosti

kvantifikace pravdépodobnosti uspéchu )
a pravdépodobnosti vyskytu

Externi prostiredi
vztahy se subjekty, které ovliviiuji chod podniku,

zmeény v podnikatelském prostiedi, trendy ve spolec¢nosti.
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2.1.2.1 Interni analyza

Analyza interniho prostfedi spocivd v nalezeni silnych a slabych stranek s cilem urceni
schopnosti a potencidlu podniku, zkouma wvnitfni prostiedi a jeho specifika v oblasti

finan¢nich a znalostnich zdrojt. [13]

Mapovani hodnotového toku (Value Stream Mapping, VPM) je popisem jednotlivych
procest podniku, jez tvofi pfidanou hodnotu vysledného produktu. Analyza hodnotového
fetézce je vyuzivana predevSim v souvislosti s metodami fizeni kvality, tzn. eliminace
plytvani zdroji'®, které sniZuji efektivnost & hospodarnost podniku. VPM  tkvi
v dekompozici firemnich procesi na zakladni cinnosti (vyroba, prodej, marketing,
logistika, zakaznicky servis) a podptirné ¢innosti (lidské zdroje, informacni systém, fizeni
rizik, sprava, ucetnictvi, fakturace), definovani hodnototvornych procesti a predevsim

odhaleni izkych mist, slabych stranek a neefektivnich toki. [13][19][20]

2.1.2.2 Externi analyza

Externi analyza je zaméfena na okoli firmy, na hledani ptilezitosti, které pro podnik
znamenaji konkuren¢ni vyhodu, na hrozby, které na né¢j mohou pisobit, a na jejich kvanti-

fikaci. Zkoumani externiho prostfedi zahrnuje analyzu mikrookoli a makrookoli. [13]

Porteriiv model péti sil (Porter’s Five Forces, 5F) je nastrojem pro zmapovani a analyzu
mikrookoli. Podstatou tohoto modelu je prognoézovani mozného budouciho vyvoje
konkuren¢niho prostfedi zkoumaného oboru, jehoz vychodiskem je pét klicovych trznich

sil [13][21][22]:

v' potencialni konkurence - obtiznost, bariéry vstupu do oboru,

stavajici konkurence - rivalita, pocet konkurentil, velky dominantni konkurent,

v
v’ zékaznici - smluvni sila odbératelii, koup&schopnost,
v' dodavatelé - mnozstvi, pozice,

v

substituty - snadnost zdmény produktu,

a na zaklad¢ zhodnoceni téchto faktorti definovani aspektli rozhodujicich o prosperité

podniku. [13][21] [22]

' V metodach Lean nebo KAIZEN je definovano osm druhii plytvani (muda): nadbyteéné piemistovani,
skladovani, pohyb a zpracovani, ¢ekani, nadvyroba, vady a nevyuzity potencial lidskych zdroji. [19]
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V analyze makrookoli pomoci PEST analyzy jsou identifikovana nejvyznamnéjsi rizika,
rozhodujici vlivy, jevy a udalosti, které maji nebo mohou mit pro podnik dosah a dasledky

v téchto oblastech piisobeni:

v P - politické prostiedi, legislativa,

v E - ekonomika, makroekonomické indikatory,

v' S - socialni vlivy, trendy, kulturni vlivy, Zivotni styl,
v

T - technologické vlivy. [23]

2.1.3 Vystup SWOT analyzy

Cilem SWOT analyzy je na zéklad¢ vysledku interni a externi analyzy definovat zpravidla
pet nejdilezitéjsich faktort v kazdém ze Ctyt kvadrantd, jednotlivé faktory se vyhodnocuji
z pohledu na strategicky zamér podniku a posuzuji se jejich vzajemné vazby. Ciselné
hodnoty faktort urcuji vyslednici SWOT analyzy v soufadnicovém systému a na zakladé¢

vysledku se rozhoduje o strategii [13][24]:

v S-0 prostiednictvim silnych stranek vyuzit ptilezitosti na trhu,
v" W - O pomoci piilezitosti snizit nebo odstranit slabé stranky,
v S-T hrozby odvratit pomoci silnych stranek,

v W -T sniZeni hrozeb ve vztahu ke slabym strankam. [24]

Podstatou SWOT analyzy je definovat nejdulezitéjsi silné a slabé stranky v internim
prostiedi a klicové pftilezitosti a hrozby z vnéjSiho prostfedi. Ackoli je SWOT analyza
subjektivni metodou, méla byt zaloZena na faktech a objektivnich faktorech ¢i méfitelnych

hodnotach, nikoli na domnénkéch nebo spekulacich. [18][24]

2.1.4 Stanoveni vyznamnosti rizik

Vystupem identifikace rizik je komplexni piehled potencidlnich rizik, kterd mohou
ovlivitovat cile a vysledky. Jednotlivé rizikové faktory je nutno zhodnotit, ur¢it miru
tolerance a akceptovatelnosti pfifazenim hodnot pravdépodobnosti, zdvaznosti dopadu
a priority. Ktomu jsou vyuzivany dvé zakladni metody: analyza citlivosti (sledovani
zavislosti ukazatele na zmén€ hodnoty rizikového faktoru) a matice hodnoceni rizik

(posouzeni pravdépodobnosti a intenzity dopadu). [17]

Hodnoceni rizik ptfedstavuje kvantifikaci miry rizika pomoci sou¢inu hodnot zavaznosti
dopadu (velikosti mozné ztraty) a pravdépodobnosti, s jakou muze nastat, a naslednou

klasifikaci rizik do skupin [14]:
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v' béiné riziko - ztraty lze pokryt z prostiedki podniku,

v' dileZité riziko - hodnota rizika je vyznamnd, pisobenim negativnich vlivli by
mohly nastat vyznamnéjsi ztraty, se kterymi je vSak podnik schopen se vyrovnat,

v' Kkritické riziko - aktivace hrozeb a naplnéni rizik by zpusobily podniku existenéni

problémy. [14]
Skorovaci metoda s mapou rizik

V projektovém fizeni je Casto vyuzivana skorovaci metoda s mapou rizik, graficky vystup
v podobé mapy rizik poskytuje uceleny piehled o jejich vyznamu. Metoda vyuziva delfské
metody pro nezavislé hodnoceni zavaznosti dopadu a pravdépodobnosti vyskytu rizik
pomoci desetistupnové Skaly, vysledné hodnoty rizik jsou aritmetickym pramérem
jednotlivych odhadi a jsou zaneseny do rovinného soufadnicového systému,
kde soutadnice x, y ptedstavuji zadvaznost dopadu a pravdépodobnost vyskytu jednotlivych

rizik. Soufadnicovy systém je rozdélen na Ctyii kvadranty [25]:

v' kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik,
v' kvadrant béznych hodnot rizik,
v' kvadrant vyznamnych hodnot rizik,

v" kvadrant kritickych hodnot rizik. [16],[25]

V managementu projektovych rizik se zpravidla uplatiiuje model rizika pricina - riziko -

ucinek.[16]

PRICINA | > , ﬁ*

Jisté skutecnosti Nejistota, ktera muze Pfipadny tcinek rizika
o projektu a jeho ovlivnit projekt, pokud na cil(e) projektu
okolnim prostiedi nastane

Obr. 1 Model rizika v managementu projektovych rizik [16]

V fizeni projektu jsou rizika ¢lenéna do ¢tyt urovni [16]:

,,0 - riziko projektu (vrchol — v Ciselném vyjadreni celkové riziko projektu, soucet pro

vSechny projekty je rizikem projektu pro cely podnik),
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1 - hlavni skupiny rizik,
2 - podskupiny,

3 - jednotliva rizika,

4 - slozky rizika. “ [16]

Z pohledu ptehlednosti hloubky ve struktufe rizik je pak efektivni nasledujici oznaceni:
pro hlavni skupinu rizik velké pismeno, pro podskupinu ¢islice, pro jednotliva rizika malé
pismeno a slozky rizika lze popsat slovné ¢i zvolit jiné oznaceni (Cislice) s vyuzitim

oddé€lovace. [16]

2.2 Rizeni rizik

Rizeni rizik (risk management) predstavuje proces kontroly rizikovych faktort,
minimalizace dopadli a eliminace pfi¢in nejistych udalosti, které mohou ovlivnit cile

subjektu, navrhovanim feseni pro snizeni G¢inkl nezddoucich vlivi a pro zvySeni moznosti

vyuziti pileZitosti. Rizeni rizik zahrnuje [13][14]:

v'analyzu, monitorovani a méfenti rizik,
pochopeni rizik,

urceni cild v fizeni rizik,

volba nejvhodnéjsi strategie snizovani rizik,

implementace vybrané metody,

NN

vyhodnoceni strategie a efektivity fizeni rizik. [14]

Podnikani je zaloZeno na pfileZitostech, rozhodovani je vSak provazeno celou fadou rizik,
cile a vysledky jsou ovlivnény zplisobem managementu rizik. Kazdy podnikatel zaujima
k riziku vlastni postoj (souvisejici s jeho osobnosti, pfistupem k feseni rizikovych situaci,

s jeho zkuSenostmi) [14][16]:

v’ averze - odmitani rizika, sklon vnimat rizika s negativnimi dopady jako velmi
pravdépodobnd, ale piehlizet pfilezitosti, konzervativni postoj, snaha se rizikiim
vyhnout nebo jim pfedchazet,

v" inklinace Kk riziku - sklon k vyhledavani rizik, podcefiovani jeho pravdépodobnos-
ti a dopadt,, naopak ptrecenovani ptilezitosti, riziko se fesi az s naplnénim hrozby,

v neutralni postoj - rovnovaha, vztah zaloZzeny na objektivité. [14][16]
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Podle charakteru jednotlivych rizik se voli nastroje pro jejich snizovéani. Rizika je tieba
tidit efektivng, je tedy nutné zabyvat se predevsim takovymi riziky, u kterych jsou néklady
na pfijeti opatieni pro jejich zmirnéni ¢i odstranéni pfi¢in vzniku vyrazné nizsi,
nez je zavaznost dopadu.

Metody snizovani rizik [14]:

v redukce - oSetfeni rizika sabsolutni redundanci, nejnakladnéjsi varianta
odstranujici pti¢inu vzniku nebo snizujici nezddouci dopady rizika,

v’ transfer rizika - piesun rizika na jiny subjekt, diktat ekonomicky siln&jSiho

partnera, ktery urcuje podminky ptfesunu rizika,

pojisténi - nakladny piesun rizika za ucelem minimalizace finan¢nich ztrat,

diverzifikace rizika - rozsiteni aktivit podniku do jinych oblasti,

vyhnuti se riziku - defenzivni metoda, odmitnuti rizikovych projekta, zakéazek,

ASIRNERNERN

retence rizika - podstoupeni rizika smalym dopadem nebo malou

pravdépodobnosti aktivace hrozby. [13][14]

Jednoduchou a efektivni preventivni metodou pro snizovani rizik je ziskavani informaci,
vytvafeni finan¢nich rezerv a ofenzivni fizeni firmy. Pfi kontaktu s jinymi subjekty musi
mit podnik relevantni informace o potencidlnich obchodnich partnerech, nedostatek
informaci mtize znamenat nevhodny vybér dodavatele. Prostfednictvim rezerv je podnik
schopen celit mimofadnym udalostem (vykyvy v dodavkach, nedostatek finan¢nich
prostfedkil). Ofenzivni fizeni firmy spociva predevS§im ve schopnostech managementu
rizika predvidat a na né reagovat, komunikovat, motivovat a podporovat lidi v ristu
a v zainteresovanosti do podniku, vyznamna je profesiondlni zdatnost (odborna cistota,

nepoustét se do nezndmych oblasti) a také orientace na marketingové tizeni. [14]

Riziku se v podnikéani nelze zcela vyhnout, vétsi riziko miZe znamenat moZnosti dosazeni
vySSich ziskl, ale i ztrat. Aktivni fizeni rizika pfedstavuje trvalé sledovani rizik, jejich
vyvoje, vznik rizik novych, pfipravu a planovani opatfeni na eliminaci pficin

¢1 minimalizaci dopadu. [14][16]
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3 LEGISLATIVA SOUVISEJICI S E-KOMERCI

K provozovani internetového obchodu se vztahuje celd fada pravnich predpist. Prvotnim
rozhodnutim je volba vhodné formy podnikani, podminky zivnostenského podnikéni jsou
upraveny zakonem ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon).
Pravnicka osoba (obchodni spolecnost: spolecnost s ru¢enim omezenym, vefejna obchodni
spolecnost, komanditni spole¢nost, akciova spolecnost) je zapsana v obchodnim rejstiiku,
fyzické osoby (OSVC) se zapisuji do Zivnostenského rejstiiku, vyplnénim jednotného
registraéniho formulafe je ufadem ohldsena zména zdravotni pojistovné a CSSZ a vznika

povinnost hradit zalohy na zdravotni a diichodové pojisténi. [5][26]

3.1 Ucetnictvi, dafiové povinnosti

Pravnicka osoba je ucetni jednotkou a podle zdkona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi
je povinna vést ucetnictvi. Fyzickad osoba provozujici zivnost mize vést danovou evidenci
dle zékona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pFijmii. Tento zdkon vymezuje také povinnost

podat dafiové pifiznani a zaplatit dai z ptijmu. [27][28]

V zékon¢ 563/1991 Sb., o Gcetnictvi jsou definovany tcetni doklady, Gcetni zapisy, ucetni
knihy, Gcetni zavérky a vyro¢ni zpravy, cetni zaznamy, kterymi ucetni jednotky doklada;ji
své ucetnictvi, jejich ndlezitosti a doby jejich uklddani. Z pohledu provozovatele
internetového obchodu je dilezité, aby vystavené 1 pfijaté doklady obsahovaly patii¢né

udaje. [27]
Podle Zakona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi § 11:
,, Ucetni doklady jsou privkazné vicetni zaznamy, které musi obsahovat

a) oznaceni ucetniho dokladu,

b) obsah ucetniho pripadu a jeho ucastniky,

c) penézni castku nebo informaci o cené za mérnou jednotku a vyjadiené mnoZzstvi,

d) okamZik vyhotoveni ucetniho dokladu,

e) okamzZik  uskutecneni ucetniho  pripadu, neni-li  shodny s okamzikem
podle pismene d)

f) podpisovy zaznam podle § 33 a odst. 4 osoby odpovedné za ucetni pripad

a podpisovy zaznam osoby odpovédné za jeho zauctovani. * [27]
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PInéni povinnosti stanovenych zivnostenskym zdkonem a ustanovenimi zvlastnich
prévnich ptedpisti vztahujicich se na zivnostenské podnikani je pfedmétem zivnostenskych

kontrol. [26]

Pti ptekroCeni obratu jednoho milionu korun za dvanact po sob¢ jdoucich kalendainich
mesicl se stdva subjekt platcem DPH dle zdkona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pFidané
hodnoty. Nez vSak dosdhne tohoto limitu, mizZe obchodovat se zahrani¢im bez povinnosti
registrace k DPH, a to jako identifikovand osoba''. Pfi zasilani do zahraniéi je rozhodujici
jednak misto plnéni (misto poc¢atku piepravy), dale limit celkové hodnoty zbozi bez dané
stanoveny jinym ¢lenskym statem, (Slovensko ma tento limit ve vysi 35000 EUR'),
ale také fakt, zda je pfijemce zbozi koncovy spotiebitel a zbozi pro néj neni predmétem

dang. [29][30]

Platce DPH ma povinnost podat kontrolni hlaSeni a dan z pfidané hodnoty pfiznat a zaplatit
spravci dané. Zdanovaci obdobi je jeden mésic, v ptipadé, Ze je platce spolehlivy, neni
skupinou a jeho obrat za dvanact po sob¢ jdoucich kalendainich mésicti nepiesahuje deset

miliont korun, miize zadat o zménu zdanovaciho obdobi na kalendarni Ctvrtleti. [5] [29]

Pro ucely platby vystavuje subjekt datiovy doklad stvrzujici objednavku, fakturu
nebo paragon, platce DPH musi tento doklad oznacit jako darnovy doklad. [5]

Podle Zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty § 29, odst. 1:
,, Danovy doklad musi obsahovat tyto udaje:

a) oznaceni osoby, ktera uskutecnuje plnéni,

b) danové identifikacni cislo osoby, kterd uskutecnuje plnéni,

¢) oznaceni osoby, pro kterou se plnéni uskutecnuje,

d) danové identifikacni cislo osoby, pro kterou se plnéni uskutecnuje,
e) evidencni cislo danového dokladu,

f) rozsah a predmét plnéni,

" Podle zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty § 6:
,,Osoba povinnd k dani se sidlem nebo provozovnou v tuzemsku, kterd neni platcem, je identifikovanou
osobou ode dne prijeti zdanitelného plnéni s mistem plnéni v tuzemsku od osoby neusazené v tuzemsku, pokud
se jednd o

a) poskytnuti sluzby,

b) dodani zbozi s instalaci nebo montdzi,

¢) dodani zbozi soustavami nebo sitemi. “ [29]
"2 Podle slovenského zakona ¢.222/2004, o dani z pridanej hodnoty, § 6, odst. 1. [30]
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g) den vystaveni danového dokladu,

h) den uskutecneéni plnéni nebo den prijeti uplaty, pokud pred uskutecnénim plneni
vznikla povinnost ke dni prijeti uplaty priznat dan nebo priznat plneni, pokud se list
ode dne vystaveni danového dokladu,

i) jednotkovou cenu a slevu, neni-li obsazena v jednotkové cene,

j) zdklad dane,

k) sazbu dane,

) vysidané; tato dan se uvadi v ceské mené. “ [29]

Pokud castka za plnéni neptesahuje 10 000 K¢, 1ze vystavit zjednoduseny danovy doklad,
ktery nemusi obsahovat oznaceni ani danové identifikacni ¢islo osoby pro kterou se plnéni
uskutecnuje, jednotkovou cenu a slevu, neni-li obsazena v jednotkové cené, zaklad a vysi
dané. Danovy doklad musi také obsahovat informaci o zépisu subjektu do obchodniho

¢1 Zivnostenského rejstiiku. [5]

3.2 EET

Internetové obchody maji podle zakona ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trZeb povinnost
evidovat trzby piijaté v hotovosti a §ekem (dobirky na adresu)'. Pro piistup do webové
aplikace Elektronické evidence trzeb je nutno si nejdiive zazadat o autentizacni tdaje
(pfihlaSovaci udaje na Danovy portdl), a to bud’ osobné¢ na finanénim ufadu,
nebo elektronicky prostiednictvim formuléfe (Gdaje budou zaslany do datové schranky).
V aplikaci EET poplatnik nejdfive vyplni udaje o provozovnach, v ptipadé e-shopu
se jedna o virtualni provozovnu (URL), a poté si zazada o certifikat, ktery je nutno spravné

nainstalovat do koncového zatizeni (pokladna, pocitac, tablet, server, telefon, aj.). [32][33]

Poplatnik musi zabezpecit, aby autentiza¢ni Gdaje nebo certifikat nemohly byt zneuzity.
Dalsi povinnosti je na misto uskute¢néni evidovanych trzeb viditeln€ a cCiteln€ umistit
informaéni oznameni. V piipadé pifestupki proti t€mto dvéma povinnostem lze uloZit

pokutu do vyie 50 000 K&'. [32][33]

3 K 28.2.2018 byl Ustavnim soudem zrusen § 5 pism.b) zdkona o evidenci trzeb, se vyjimaji trzby
z bezhotovostnich pfevodi (platby online a kartou). [31]
' Podle Zakona &. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb § 29 odst. 2 pism. a).
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Podle Zakona ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb § 25 odst. 2:

,, Obsahem informacniho oznameni je

a)

b)

text ve znéni ,, Podle zakona o evidenci trzeb je prodavajici povinen vystavit kupuji-
cimu uctenku. Zaroven je povinen zaevidovat prijatou trzbu u spravce dané online;

‘

v pripadé technického vypadku pak nejpozdeji do 48 hodin. “, eviduje-li poplatnik
v daném pokladnim misté trzby v bézném rezimu, nebo

text ve zneni , Podle zdkona o evidenci trzeb je prodavajici povinen vystavit
kupujicimu uctenku. Prijemce trzby eviduje trzby ve zjednoduseném rezimu, tzn. je

povinen zaevidovat prijatou trzbu u spravce dané nejpozdeji do 5 dnii. “, eviduje-li

poplatnik v daném pokladnim misté trzby ve zjednoduseném rezimu. “[32]

Eviden¢ni povinnost spociva v predani datové zpravy spravei dané a vystaveni ucétenky

zakaznikovi. V pfipad€¢ pfestupkil proti témto povinnostem lze ulozit pokutu do vyse

500 000 K&". Nalezitosti uctenky EET [34]:

\

SR N N N SR N NN

datum, pfesny ¢as uskute¢néni platby,

rezim trzby (bézny, zjednoduseny),

¢islo provozovny,

¢islo pokladny,

¢islo uctenky (posloupnost, logickd navaznost),

celkova castka trzby,

bezpecnostni kod poplatnika (BKP, 44 znakovy kéd ovétujici identitu poplatnika),
fiskalni identifika¢ni kod (FIK, unikétni 39 znakovy kéd platby v béZzném rezimu),
podpisovy kod poplatnika (PKP, unikatni 334 znakovy kod platby

ve zjednoduseném rezimu, tj. neni-li uveden FIK). [34]

K 28.2.2018 byl Ustavnim soudem ze zakona &. 112/2016, o evidenci trzeb zrusen § 20

pism. b), na uétence EET jiz neni uvedeno dafiové identifika¢ni &islo, (DIC u fyzickych

osob je shodné s rodnym cislem), z divodu rozporu s ¢l. 10 odst. 3 tstavniho zakona

¢. 2/1993 Sb., Listiny zakladnich prav a svobod. [31][32]

Kontrolnim orgédnem pro fizeni v ptestupcich je ptfislusny finan¢ni nebo celni ufad. [32]

" Podle Zakona &. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb § 29 odst. 2 pism. b).
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3.3 Ochrana osobnich udaji

Provozovatel internetového obchodu shromazd’uje osobni udaje svych klienti (odbératelt,
dodavatelli, obchodnich partnerii, pfepravcii), nahrava aktivitu navstévniki webu, vytvari
databaze zakazniki k marketingovym ucelim a pro nabizeni obchodu a sluzeb,
a stava se tak sprdvcem a zpracovatelem osobnich udajii. Podle zdkona ¢. 101/2000 Sbh.,
o ochrané osobnich idajii musi pisemné oznamit tuto skute¢nost Utadu pro ochranu
osobnich dajii, napt. prostfednictvim registracniho formulare dostupného online. Krome
informaci o spravci je nutno vyplnit Ucely, misto, rozsah a zplsob zpracovani
shromazd’ovanych udaji, kategorie osobnich tidaju a jejich zdroje, a také ptijemci, kterym
budou osobni udaje zpfistupnény, ¢i zda budou udaje pfedavany do jinych statd.
Podle § 13 zikona 101/2000 Sb. je sprdvce povinen piijmout opatieni k zajisténi
pozadované ochrany osobnich tdaji a uvést je pfi registraci. [35]

W

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolefnosti a o zméné
nekterych zdkonl (zdkon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti) definuje obchodni
sdéleni jako reklamu ¢i vybizeni k ndvstévé internetovych stranek za ucelem podpory
prodeje zbozi &i sluZeb &i vylepseni image podniku. Sitit obchodni sdéleni elektronickymi
prostiedky je mozné pouze tém osobam, které¢ k tomu daly ptredchozi souhlas, musi byt
oznaceno jako obchodni sdéleni, nesmi tajit totoZnost odesilatele a musi obsahovat platnou
adresu, kam miiZze adresat pfimo zaslat nesouhlas s dal§im zasilanim. Dozorovym orgdnem
nad dodrzovanim zikona je UOOU, za hromadné nebo opakované §ifeni obchodnich

sd&leni bez souhlasu adresata lze ulozit pokutu do vyse 100 000 K&'

. 'V ptipad¢ objednani
rozesilani emailovych kampani s obsahem propagace podnikani objednavatele se aplikuje
¢l. 13 odst. 3 smérnice 2002/58/ES, o zpracovani osobnich udajii a o ochrané soukromi
v odvétvi elektronickych komunikaci (Smérnice o soukromi a elektronickych

komunikacich), objednavatel je zodpovédny za dodrzovani piislusné legislativy. [36]

Narizeni (EU) 2016/679 Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ ES
ze dne 27. dubna 2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich
udaji a o volném pohybu téchto udaji a o zruSeni smérnice 95/46/ES, (obecné natizeni

o ochran¢ osobnich udajii), GDPR (General Data Protection Regulation), je ucelenym

' Podle Zakona &. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti § 10a odst. 2.
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souhrnem pravidel pro ochranu dat a cilem chrénit digitalni data Evropani. GDPR vchazi
v platnost 25. kvétna 2018 jednotné v celé Evropské unii, (v Ceské republice nahradi
smérnici 95/46/ES, o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji
a o volném pohybu téchto tdajti a zakon 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji). GDPR
zahrnuje do osobnich tdaji krom¢ jména, adresy, telefonu, data a mista narozeni,
rodinného stavu, rodného ¢isla a statni prisluSnosti také technické parametry: emailova
a IP adresa, cookies. Nova je také oznamovaci povinnost nahlasit UOOU naruseni
bezpecnosti, Uniku, zneuziti dat ¢i ohroZeni zabezpecCeni, a to nejpozdéji do 72 hodin
od zjiSténi incidentu. Subjekty udaji maji pravo na vymaz, na informovani,

na prenositelnost udaji, pravo byt zapomenut a pravo vznést namitku. [37]

Pro soulad s GDPR je nutno internetovy obchod technicky pfizptisobit. Pro odsouhlaseni
klienta se zpracovanim osobnich tUdaji pifi zaddni e-mailové adresy, pfi registraci
a pro ucely marketingu (e-maily, soutéze, vérnostni program, klub) nebo recenzi musi byt

v aplikaci obsazeno nasledujici [38]:

v’ formulafovy prvek Souhlasim se zpracovanim osobnich udajii,

v formulafovy prvek ma vychozi hodnotu nezaskrtnuto,

v" funkéni odkaz na plné znéni zpracovani osobnich udajii nebo bublina se stru¢nym
a laikovi srozumitelnym znénim, kter4 se zobrazi po najeti kurzoru na text,

v’ popis zpracovani osobnich tdaji na samostatné strance aplikace (dle doporudeni
APEK),

v' provozovatel ma udaje o ¢ase zadani osobnich tidaji a souhlasu,

v’ provozovatel nema pravo zpracovavat osobni tidaje bez souhlasu. [38]

UOOU doporutuje vyuzit piihlaseni double-opt-in (zaskrtnuti prvku Souhlasim
se zpracovanim osobnich udajii uZivatelem a nasledné potvrzeni z emailu pifes unikatni

odkaz). [38]

Pii objedndvce je rozhodujici, co piesné¢ uzivatelé do formuldie vypliuji. Pokud
provozovatel nevyzaduje dalsi idaje nad ramec informaci nutnych pro vytvoreni a odeslani
objednavky, mulze byt souhlas se zpracovanim osobnich Udaji sloucen do jednoho
formulafového prvku se souhlasem s obchodnimi podminkami. V opa¢ném piipadé
je nutno vytvofit novy formuladfovy prvek specifikujici ucel s vychozi hodnotou
nezaskrtnuto, a pokud uzivatel prvek neodsouhlasi, nebudou aplikaci tyto udaje nad ramec

zpracovany. [38]
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Doporuceno je také zabezpeceni aplikace bezpecnostnim certifikdtem HTTPS
pro Sifrovanou komunikaci nebo provedeni bezpecnostniho auditu pro zjisténi bezpecnosti

aplikace. [38]

Natizeni o ePrivacy jako doplnku k GDPR bude oSetfenim davernosti elektronické
komunikace (ekvivalent listovniho tajemstvi). Nové bude také zarucena ochrana soukromi
u metadat komunikace, sledovani uzivatele (zpracovani cookies). Podle tiskové zpravy
UOOU toto natizeni viak nebude u¢inné sou¢asné s GDPR, jak bylo planovano, termin

je prozatim nejasny. [39]

3.4 Obchodni podminky

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik a zdkon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele definuji povinnosti provozovatele internetového obchodu pii pravnim styku
se spottebiteli. Podle § 1820 zakona ¢. 89/2012 sb., obchodniho zdkoniku ma obchodnik
informaéni povinnost, pii uzavirani smluv prostfednictvim prostiedku komunikace
na dalku musi byt spotiebitel pfedem informovan o cen¢, ndzvu a charakteristice zbozi,
o nakladech na dodani, o zplsobech platby, dodani, pouceni o pravu na odstoupeni,
o zaruce a reklamaci, a také o prodavajicim a jeho kontaktnich udajich. Vseobecné
obchodni podminky (VOP) jsou soucasti kazdého e-shopu jako souhrn
pravidel pro nakupovani. Obchodni podminky musi obsahovat predevS§im tyto

informace [40][41]:

<

udaje o provozovateli,

vztah VOP ke kupni smlouvé,

jazyk, ve kterém je smlouva uzaviena,
informace o zpracovani osobnich udajd,
informace o povaze zboZi,

informace o ceng,

platebni podminky,

dodaci lhiita a podminky dodéni,

zpusob uzavieni kupni smlouvy (objednani),
zaruka a servis,

reklamacni fad,

N N N N N N N N R NN

ukonceni smlouvy,
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v' moznost mimosoudniho vyfizovani stiznosti spotiebiteld vcetné kontaktl
na dohledové organy nebo orgéany statniho dozoru,

v' dalsi nalezitosti vyplyvajici z povahy proddvaného zbozi ¢i sluzeb. [40][41]

Obchodni podminky musi byt na e-shopu zvetfejnény, musi byt v souladu s platnou
legislativou. Na konci ndkupniho procesu musi byt spotiebitelem odsouhlaseny
(zaskrtnutim policka, nebo se uvadi slovné ,,Stisknutim tlacitka Objednat souhlasite
se znénim obchodnich podminek®), zde jsou také platné odkazy na aktudlni znéni VOP.
Obchodni podminky musi byt soucasti nebo piilohou emailu s potvrzenim pfijeti

objednavky. [5]

Vzorové obchodni podminky Ize zdarma stahnout na strankach Asociace pro elektronickou

komerci, nebo nechat zpracovat na miru dle specifik konkrétniho e-shopu. [5]

Statnimi dozorovymi organy jsou Ceskd obchodni inspekce, Zivnostensky uiad.
COI je organ podiizen Ministerstvu primyslu a obchodu CR a je ustavena zakonem
&. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci. COI dohlizi nad povinnym oznagenim
nékterych  vyrobkl, ovéfeni meéfidel, nad podminkami pro jakost zbozi,
soulad s technickymi poZzadavky, bezpeénost vyrobkd aj. Zivnostensky ufad kontroluje
pfedevS§im dodrZovani povinnosti provozovani Zivnosti podle zdkona ¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani (Zivnostenského zikona), ale také dodrzovani zékona

¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. [5][42]

3.5 DalSi legislativa

K podnikani v prostiedi Internetu se vztahuje celda ftada dalSich legislativnich

dokumentu [5]:

v’ zékon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné neékterych zakont (autorsky zakon),

v smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ ES ze dne 8. ¢ervna 2000

o nékterych pravnich aspektech sluzeb informacni spolecnosti, zejména elektronic-

kého obchodu, na vnitinim trhu (,,smérnice o elektronickém obchodu®),

zakon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,

zékon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkaii,

zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech,

zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech,

NI NERNEEN
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v' zakon ¢. 284/2009 Sb., o platebnim styku,

v' zakon ¢. 255/2012 Sb., o kontrole (kontrolni fad),

v' adalsi, dle specifik prodavaného zbozi (tabak, potraviny, zbrang, aj.). [5]
Dodrzovani platné legislativy je nejzasadnéjSim aspektem v podnikani, at’ uz se to tyka

povinnosti vii¢i organtim statni spravy ¢i jinym institucim nebo ve vztahu k zékaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 36

4 WEBOVA ANALYTIKA

Webova analytika zahrnuje rozbor kvalitativnich a kvantitativnich dat o uzivatelich
1 o0 konkurenci. Vystupy z analyz jsou podkladem pro optimalizaci stranek, pro zvySovani
efektivity a pro rozhodovani o moznostech internetového marketingu. Clickstream data
jsou v analyze webu zasadni, sleduji pohyb na strankdch a odpovidaji na otazku,
co monitorované publikum hleda, odkud pfiSlo Ci jaké stranky si prohlizi. Méfeni
a vyhodnocovéani odezvy na kampai, poznani a pochopeni spotiebitelského chovani,
nalezeni pfiznaktll, rozliSeni segmentl, zjisténi hodnot pro zakaznika, to vSe jsou velmi
dilezita kritéria. OvSem webova analytika je mnohem $irs$i pojem, vicerozmérna analyza
vysledkii fesi vztah mezi chovanim publika a vysledky, tedy kolik, experimentovani
a testovani ¢i odezva od zakaznik odpovidaji na otazku proc¢, neméné dulezité je také

srovnani vlastnich vykont oproti konkurenci - Competitive Intelligence. [43]

4.1 Nastroje webové analytiky

Analytické néstroje se 1i8i technickym feSenim, propracovanosti a specializaci, neustale

ve vyvoji reaguji na ménici se pozadavky na pouzitelnost, dostupnost a funkcionalitu. [44]
Rozd¢leni analytickych néstrojt Ize podle metodiky sbéru dat [44]:

v' znatkovani stranek (page tagging) - data jsou prostiednictvim vlozeného
sledovaciho kodu shromazd’ovana pomoci webového prohlizece navstévnika,

v’ serverové logy (web server logfile) - sbér pozadavki poslanych na webovy server,

v mé&feni te¢kou (web beacons) - graficky objekt na webu tfeti strany sleduje misto
a zpusob volani pozadavku,

v' sledovani paketl (packet sniffing) - sitova zafizeni pro sbér dat, shromazdovani
informaci o webovém provozu,

v" hybridni metoda. [44]

4.2 Metriky

Analyticky nastroj ma vlastni interpretace dat na zakladé riznych zptisobt vypocti téchto
metrik, proto je doporuceno provéfit vlastni pouzivany nastroj na provozu stranek.
Navstévnik (visitor) ¢i presn€jsi terminy unikatni navstévnik (unique visitor) nebo
absolutni unikatni nav§tévnik (absolute unique visitor) je zakladni metrika pro oznaceni

poctu lidi, ktefi navstivili webové stranky. Jestlize nastroj pouzivd metodiku znackovani
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stranek pomoci JavaScriptu, umisti do prohlizeCe uzivatele jedine¢ny soubor cookie,
ktery ziistava v prohlize€i i po opusténi stranky. Kdyz se uzivatel na stranky vraci
ve stejném prohlizeci, je pomoci unikatniho souboru cookie identifikovan jako vracejici se
navstévnik. Nelze vsak odlisit jiného uzivatele z téhoZ prohliZzece, navic soubory cookies
mohou uzivatelé zakézat nebo mazat, proto je tato metrika pfiblizna, nikoli absolutni.
Metrika unikatni navs§tévnici je poctem jedine¢nych ID souborli cookies za sledované

obdobi. [43]

Navstéva, relace (session) je situace, kdy uzivatel pfijde na stranky, (v tom okamziku
nastroj zahdji sledovani relace), navstévnik si stranky prohlizi a nakonec opusti. Jedine¢né
ID relace pak slouzi k tomu, aby se pfi jednotlivych navstévach téhoz uzivatele shrnuly
prohlizené stranky do jedné navstévy. Tato metrika vSak také neni Upln€ piesna,
protoze neaktivni navstévy se po tficeti minutdch nebo po ptilnoci registruji jako nové. [43]
Dal$imi metrikami jsou €as straveny na strance, nastroj zaznamenava interakce v Case,

(kliknuti na obrazek, aj.) a vytvaii Casové razitko, a ¢as straveny na webu, tedy celkova

doba pohybu po webovych strankach. [43]

Mira opusSténi je procentudlni vyjadfeni poctu relaci, které skoncily prohlédnutim jedné
stranky. Tato metrika se méfi nejméné ve dvou urovnich: mira opusténi celého webu
a mira opusténi dialezitych cilovych stranek, neméné dulezitd je mira opusténi z nejcastéji
odkazujicich zdrojii, nebo mira opusSténi pro zadana kliCova slova. Vysoké procento

wrwe

v' neuspokojivym designem webu,
v chovanim navstévnika (uZivatel si na odkaz dal zalozku),
v" nedostupnosti zobrazovaného produktu,

v nevhodnymi kli¢ovymi slovy. [43]
Mira odchodii je pocet uzivateld, ktefi opustili konkrétni stranku. [43]

Mira konverze je podil splnénych cilli a pocti unikatnich navstévnikd nebo navstév
vyjadfeny v procentech. Splnénym cilem, konverzi se u internetovych obchodli rozumi
objednévka, ale mize to byt jiny méftitelny cil (odbér, stazeni, registrace, zhlédnuti videa,
odeslani poptavky). Mira konverze je piesnéjsi pfi vypoctu z metriky unikatni navstévnici,
protoze predpokladd bézné chovani navstévnika, ktery si web nejdiive nékolikrat
prohlédne a pfeCte si informace o produktech, poradi se o ndkupu s partnerem,

a teprve potom se vrati, aby ndkup realizoval. [43]
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Mira zajmu (engagement) je kvalitativni metrika vyjadiujici zdjem a kladny vztah
uzivatele k webovym strankdm. Lze ji méfit pomoci pravidelnych analyz zdkaznikd,
marketingovych nebo dotaznikovych Setfeni. Emoc¢ni zaujeti nelze méfit poctem
opakovanych navstév jednoho uzivatele, ani casem stravenym na strankach, ale napiiklad
hloubkou navstévy. Prostfednictvim sledovani chovani uzivatele lze pak rozliit druh
engagementu (kladny, zéporny) a jeho uroven (angazovanosti, propojeni a komunikace).
Moznost uzivateli komunikovat a podilet se napt. na tvorbé produkti nebo vyjadiovat
své emocni stavy a rozumové postoje v prispévcich maji pozitivni vliv na budovani divéry

a dlouhodobého vztahu s citovou vazbou. [43]

Dalsimi dilezitymi metrikami jsou nejnav§tévovanéjsi stranky, primérna hloubka
navstévy v kontextu zdroje, odkud navstévnik prichazi, etnost navrati, nejprodavané;jsi

produkty, aj. [45]

4.3 Kiritéria pro vybér nastroje webové analytiky
Pti vybéru nastroje webové analytiky jsou tii dilezité pocatecni kroky [43]:

1. Urceni potieb podniku - zhodnoceni podniku, jeho finanénich moznosti, lidi a faze
vyvoje, strukturu rozhodovacich procest.

2. Definice vlastnich sil - existence dostatecné vyrazného IT oddéleni, které dokéaze
webovou analytiku spravn€ implementovat, ¢i pfizvani externi spolecnosti.

3. Pristup k problematice - definovani potfebného, co podnik skutecné€ vyuZije a bude
umét pouzivat, a ndsledné rozhodnuti, zda vyZaduje komplexni analyzy,

€1 si vystaci se reportovanim. [43]

Dtivody pro samotné reportovani mohou pramenit z organizacni struktury a podnikové
kultury (mnoho vedoucich pracovniki ¢i velkd mnoZzstvi rliznych rozhodnuti vyzaduji data,

nikoli analyzy, znalost kontextu dat z reportt), ale také postoj k riziku. [43]
Kritéria pro vybér analytickych nastrojt [43]:

v’ potieby podniku,

celkové naklady vlastnictvi néstroje,

bezpecnost a ochrana dat, uzivatelskych pfistupli, monitoringu,
bezpecnost techniky, zdlohovani,

metodika sbéru dat,

NN NN

objem sbéru dat,
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funk¢ni propracovanost,

propracovanost vystupt,

segmentace dat,

export dat do podnikového systému,
integrace dat z jinych systému,

slozitost implementace a nastavent,
moznost proveteni pouzitelnosti,
prostor pro testovani nastroje,

naroky na uzivatele, ktery bude s nastrojem pracovat,
uroven podpory véetné jazykové lokace,
efektivnost, pfinos, ptidana hodnota,

odli$nost od jinych ndstroja,

N N N N S N N N N N N AN

postaveni poskytovatele na trhu, ptehled o vyvoji. [43][44]

Vybér néstroje by mél odpovidat velikosti podniku a jeho potiebam. Velké podniky maji
rozsahlé weby, pouzivaji slozité propracované analytické nastroje a dalSi uziteéné
analytické ptidavky pro poskytovani informaci o slabych mistech v optimalizaci
pro vyhledavace (duplicitni obsah, nefunkéni odkazy, apod.) ¢i nastroje pro vyhledavéani
problémili na webovych strankach (pomalé nacitani stranek, chybovy stav 404, apod.).
Pro maly podnik jsou prioritni clickstream data, analyza vysledkli a zpétnd vazba
od zékaznikid. Potfebuje reportovani, data, kterd bude zpracovéavat, a také analyzy,

podle kterych bude rozhodovat. [43]

4.4 Charakteristika vybranych analytickych nastroji

Dulezitym a casto i1 rozhodujicim faktorem je dostupnost analytického nastroje, tedy jeho
cena, (placené profesiondlni analytické nastroje, volné¢ dostupné verze s placenym

rozSifenim, nastroje zdarma). [43][44]

4.4.1 Google Analytics

Google Analytics je bezplatny néstroj pro ziskavani ptehledi o publiku (demografické
a geografické udaje, z4jmy, technologie, aj.) a chovani (tok, obsah a rychlost webu,
vyhledavani, aj.). Umoziuje pokroc¢ilou segmentaci a nastavitelné reporty a propracovanou

propojenost s dalSimi vlastnimi produkty (Google AdWords, Google Tag Manager). [45]
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Google Analytics je nastroj pro sbér dat k sestaveni klicovych ukazateli vykonnosti,

ma tyto funkce [45]:

\

piehledy v redlném case,

vytvareni vlastnich piehledil vybérem metrik,
segmentace,

personalizace dashboardu,

vizualizace toku navstévniku,

sdileni udalosti v ramci firmy nebo spoluprace se SEO,
analyza pro mobilni aplikace,

analyza na strance (pohyb navstévniki),
analyza rychlosti webu,

meéfeni udalosti,

meéfeni konverzi,

cesta k cili,

vizualizace cesty,

ptehledy socialnich siti,

vyhodnocovani kampani,

NN N N N N N N N N R N NN

analyza inzerce ze socialnich siti. [45]

Po registraci v Google Analytics je nutno zkopirovany méFici kéd vlozit do stranek,
které chceme méfit, definovat filtry (vlastni IP adresa), cile (dokonceni platby) a udalosti
(konverze). Dimenze je popisny pfiznak nabyvajici rGznych hodnot (napt. Veskera
navstevnost mad mj. dimenzi Kandly, Kanaly maji dimenze Organic Search, Direct,
Refferal, Social, atd.) Metrikou se rozumi méfeni atributi dimenzi (napf. pro dimenzi
Social jsou metriky Novi navstévnici, Mira opusténi, Konverze, atd.). Pfehledy publika
poskytuji informace o demografickych a geografickych udajich, pouZzitych technologiich,
0 chovani a zajmech, tato data jsou vyuzivdna k efektivnimu cileni placenych reklam.
Akvizice zobrazuji, pfehledy, odkud navStévnici pfichazi, Kandly tfidi navStévnost

podle nejpouzivangjsich zdroji [45]:

v" Direct - piistup z ptimého odkazu,
v Organic Search - z pfirozeného vyhledavani,
V' Paid Search - z placeného vyhledavani (PPC),
v" Displpay - z kliknuti na banner,

v

Referral - z externich zpétnych odkazu,
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v Social - ze socialnich siti,
v Email - z kliknuti na odkaz v e-mailu,

v’ Other - ptistup nebyl rozeznan. [45]

Dalsi tabulky akvizic Search Console, Socialni site, AdWords a Kampané jsou
podrobngj$imi statistikami a tfidénim navstévnosti. Kli¢ovou aktivitou ve webové
analytice je segmentace, jez je nastrojem k pochopeni chovani uzivatelt

a ke srovnavani. [45]

4.4.2 Teplotni mapy

Teplotni mapa (heatmap) graficky vyjadiuje chovani publika na webu a poskytuje
informace o sledovani konkrétnich mist na strankach. Podava obrazkovy report o tom,
ktera mista jsou pro uzivatele zajimava a kterd jsou naopak piehlizena. Podle vysledki
z teplotnich map Ize zjistit, na co piesné navstévnici klikaji, jak hluboko skroluji nebo kam
se pohybuje kurzor mysi. Hodnoty jsou vyjadfeny barvami nebo svételnosti, oblibena
mista se zobrazuji jako vice tepla (dle intenzity sestupné cCervend, oranzova, zlutd)
¢i svétlejsi, opomijené prvky stranek se jevi jako chladné (zelené az modré) nebo tmavé.
Vystupy mohou byt také reprezentovany procentudlnim vyjadienim ndvstévnosti
jednotlivych odkazl (overlay), tabulkovym reportem (/isf) nebo zobrazenim barevné
rozliSenych jednotlivych klikli podle néjakého parametru (confetti style). S pomoci teplotni
mapy lIze analyzovat ucinnost layoutu a jednotlivych prvkl a stranky pak ptizptsobit
roz$itenim Zadanych odkazl. ZlepSeni uzivatelského prostfedi a prozitku navstévnika

se odrazi ve zvySeni konverzniho poméru a ve zvyseni efektivity webu. [46][47]
Typy teplotnich map [46]:

v mapa pohybu mysi (mouse eye tracking),

mapa kliki (click tracking).

mapa odskrolovani (scroll-reach map),

sledovani vybraného uzivatele (single user tracking),
mapa pozornosti (attention map),

mapa velikosti okna prohlizece,

NN N N N RN

testovani ocni kamerou. [46]
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Smartlook nabizi tfi typy heatmap (kliknuti, pohyb a skrolovéani). Ve funkci nahrédvani
je mj. konzole detailn¢ zobrazujici chyby v prohlize¢i névstévnika a moznost sdileni

nahravek v tymu. [48]

Smartsupp je live chat s nahravanim navstévnikl, verze zdarma ma jednoho operatora
a Ctrnactidenni historii chatu. Placené verze umoziuji propojeni s Google Analytics,
poskytuji statistiky a neomezenou historii, je mozné nastavit si vlastni vzhled chatu
a triggery (automatické zpravy). Oba nastroje automaticky zaznamenavaji pohyb a aktivitu
navstévnikli na webu, prostiednictvim nahravek lze nejen pochopit chovani publika,
ale také odhalit chyby na strankéach. Jednotlivym navstévnikiim je mozno pftitadit ptiznaky,
identifika¢ni udaje (jméno, email, ID, apod.) a s pomoci vlastni databaze je snazsi
pfedchazet pfipadnym problémim. Obé sluzby jsou provozovany spolecnosti
Smartsupp.com, s.r.o., jeZ poskytuje ochranu osobnich udaji. Jsou v Ceském jazyce

s podporou v anglictin€ nebo live chat podporou v ¢esting. [48]

4.4.3 Matomo Analytics (Piwik Analytics)

Aplikace Matomo (dfive Piwik Analytics) je bezplatny opensource software v padesati
¢tyfech jazykovych mutacich vCetné ¢eStiny. Pracuje v redlném Case, poskytuje uzivatelsky
orientované statistiky, neni limitovan poc¢tem navstév, klikii ¢i mnoZstvim ukladanych dat.
Umoznuje plné ptfizpiisobeni uzivatelského prostiedi, seskupeni prvka v dashboardu podle
vlastnich potfeb. Lze sledovat tok navstévnikl, udalosti, konverze, obsah, Cas straveny
na strankach, metriky miry opusténi, aj. Prémiové placené rozSifeni Matomo Analytics
nabizi také heatmapy (pohyb, skrolovéni, kliknuti v ptfekryvnych mapach), nahravani

relaci, testovani A/B, uzivatelské toky, zviditelnéni klicovych slov z vyhledavac, aj. [49]

Nespornou vyhodou Piwiku je bezpecnost a ochrana dat. Piwik je instalovan na serveru
uzivatele, data jsou ve stoprocentnim vlastnictvi uzivatele, jsou uloZena ve vlastni databazi
a nikam dal se nepienasi, pokud to uZivatel pfimo nenastavi (primarné jsou uklddana

cookies prvni strany). [49]

Webova analytika se zabyvd méfenim a vykladem dat, poskytuje cenné informace
pro porozuméni chovani navstévnikl na webu. Pro spravnou interpretaci dat z analytického
nastroje je nutno vytvofit vlastni uzivatelsky ucet, implementovat méfici kod, odfiltrovat
pristupy, které statistiky zkresluji (vlastni IP adresa), nastavit méteni cilti a konverzi a dalsi

podrobnosti v zavislosti na typu vlastniho webu (elektronicky obchod). [50]
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5 MOZNOSTI INTERNETOVEHO MARKETINGU

Prostfedi Internetu je obchodni misto s nejnizS§imi naklady. Internet je rychly, funguje
nepfretrzit¢, umoziuje bleskové Sifeni informaci s pfesnym cilenim a okamzitou odezvu
zakaznika. Prostfednictvim hypertextovych odkazl lze zdkaznika sméfovat presné tam,
kde to bude mit pozadovany efekt. Pii vyhledavani na internetu postupuji uzivatelé
riznymi zpusoby: zadaji ndzev URL (navigacni vyhledavani), hledaji pomoci klicovych
slov konkrétni pozadavek smeétujici zpravidla k nakupu (transakéni vyhledavani)
nebo hledaji informace (informativni vyhledavani), a to bud’ s ptesnym cilem (strukturalni
vyhledavani) nebo s postupnym zpfesiiovanim vyrazu (sekvenéni vyhledavani).
Vyhledavaé¢ sestdva ze tii Casti: robot (pavouk, prochéazi strdnky a jejich obsah uklada
do své databdze, indexu), index a vyhledavaci stroj (pole pro hledani). Nejznaméjsi

a nejpouzivanéji vyhledavace v CR jsou Google a Seznam. [1][51][52][53]

Vyhledavace v zavislosti na dotazu uplatiuji rizné technologie vyhledavani [51]:

<\

regresni rozhodovaci stromy - fazeni vysledkl podle relevance,
lemmatizace - jednozna¢nd interpretace vyrazu,

stemming - hledani infinitivu,

LDA (Latent Dirichlet Allocation) - podobnost nékterych ¢asti,
QDF (Query Deserves Freshnes) - frekvence dotazi,

QDD (Query Deserves Diversity) - ptibuzné fraze,
vyhledavani v realném Case - posouzeni aktualnosti,

citacni analyza - fazeni vysledk dle poctu a kvality odkaz,
sémantické vyhledavani - hledani podle obsahu,

vyhledavani obrazkd,

hlasové vyhledavani,

N N N N N N Y W N N N

mobilni vyhledavani. [51]

Vyhledavani je vstupem a prostiedkem pohybu po Internetu, do vyhledavace zadavaji
uzivatelé presné to, co chtéji. Cilem marketingu ve vyhledavacich (Search Engine
Marketing, SEM) je nabidnout relevantni odpovédi na tyto dotazy a ucinit stranky
viditeln¢j$i. Toho je mozné dosdhnout dvéma zplisoby: umistovanim placenych odkazl

(placené vyhledavani) nebo optimalizaci obsahu stranek (organické vyhledavani). [51][52]
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5.1 SEO

Zobrazeni stranek ve vysledcich ovliviluje umisténi a vzajemnd poloha nalezenych slov,
titulky stranek, struktura stranek, rank - hodnota, kterou vyhledava¢ vyjadiuje dilezitost
kazdé URL podle poétu zpétnych odkazil, (PageRank je algoritmus Google'’, S-Rank
Seznamu). Odpovédi vyhledavace je stranka vysledka (SERP). Kazdy organicky vysledek
obsahuje nadpis, popisek (vétSinou obsahuje fraze vyskytujici se kolem klicového slova)
a odkaz na stranku. Cilem optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization,
SEO) je rank zlepsit a posunout stranky ve vysledcich, a tim zvysit navstévnost stranek,
potazmo konverzi. Proces optimalizace sestava zanalyzy klicovych slov, jejich
implementace do obsahu, z méfeni a vyhodnocovani a z budovani zpétnych

odkazut. [52][53]

5.1.1 Analyza klicovych slov

Kli¢ova slova jsou slova a slovni spojeni, ktera uzivatelé zadavaji do vyhledavace.
Obsahem analyzy kli€ovych slov je nalezeni spravnych klicovych slov, kterd uZivatele
na stranky ptivedou a ovlivni tspéSnost prodeje. Zasadnimi faktory pro kvalitu klicovych
slov je jejich dtlezitost pro stranky (relevance), konverzni potencidl a konkrétnost. Klicova
slova se zapracovavaji do URL stranky, do titulkdi, podtitulkli a nadpisti, do popisu

produktu a do obsahu stranek. [51][52][53]
Relevantni klicova slova by méla obsahovat [53]:

v’ nazev e-shopu, webovych stranek, firmy,

v' nazev produkt, sluzeb,

v’ vyrazy vztahujici se k produktiim, k obsahu stranek (odborné i slangové vyrazy),
v

problém a nabizené fesSeni. [53]
Jednoslovné vyrazy, slova s vysokou hledanosti jest¢ nemuseji vést ndvstévnika k nakupu,
protoze jsou priliS obecné, ale generuji navstévnost. Naopak delsi uptesnujici vyrazy

(longtail) maji vyssi konverzni pomér.[52][53]

'70d 18.4.2016 bylo veiejné zobrazovani Google PageRank ukon&eno. [54]
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Kroky analyzy klicovych slov [55]:

1. Sbér dat - pomoci nastroje, ktery podle zadaného relevantniho kli¢ového slova
¢1 souslovi zobrazi seznam kombinaci klicovych slov, ktera lze tadit podle objemu
vyhledavani ¢i  konkurence, (Collabim, v Google AdWords v Nastroji
pro vyhledavani klicovych slov, na Skliku je to Navrh kli¢ovych slov), Ize pouzit
také vlastni statistiky stranek nebo naseptava¢. Do okna ndastroje se vepiSe obecné
klicové slovo, nastroj vygeneruje seznam klicovych slov, ktera se zapisuji nejlépe
do tabulky, aby bylo mozné je fadit ¢i jinak tiidit. Postupné se hledaji dalsi vyrazy
do hloubky.

2. Segmentace - hledaji se zptesnujici parametry, zapisuji se dimenze tfidéni (znacka,
model, velikost, materidl, parametry, lokace, urceni apod.) a znich se tvoii
klasifika¢ni schémata.

3. Analyza - jednotlivé vyrazy se podrobné¢ analyzuji (dtlezitost dimenze, hledanost,
CPC).

4. Hodnoceni - vyraziim se ur¢i hodnota, priorita podle jejich ptinosu.

5. Implementace - kli¢ova slova se vkladdaji do obsahu stranek (do nadpist, popiskil,

do popisu produktii), aby na kazdy dotaz byla odpovédi existujici stranka. [55]

Analyza kliCovych slov odhali slabiny a ukaze prostor s potencidlem, z vysledkl lze
odvodit kroky pro zlepSeni pii tvorbé kvalitniho obsahu stranek. Dilezité je logické

provazani webu zpétnymi odkazy. [52]

5.1.2 Linkbuilding

Budovani zpétnych odkazl (linkbuilding) je off-page faktor SEO. Zpétny odkaz je odkaz
vedouci na nékterou ze stranek naseho webu, muize se nachazet na vlastnich strankach
(interni) nebo na jiném webu (externi zpétny odkaz). Cilem linkbuildingu je zlepSeni pozic
ve vyhledavani, zvySeni ranku stranek, a tim zvySeni navsStévnosti z vyhledavact
1 prostifednictvim zpétnych odkazii. Souhrn odkazi na stranky je oznaCovan jako odkazovy

profil. [52][53]
Vybrané moznosti linkbuildingu [53]:

Registrace do katalogu sice patii mezi zakladni zptisoby budovani zpétnych odkazi,

ovSem Vv soucasnosti vétSina katalogl jiz nevykazuje pozadovanou navstévnost a tedy ani
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efektivitu umisténi odkazu. Vyjimkou jsou katalogy s nejlepsim hodnocenim ranku:
firmy.cz, zbozi.cz, hyperinzerce.cz, najisto.centrum.cz, a dal§i. Zapis do katalogu
je v nejlepSim piipadé zdarma, ale také vyménou za umisténi odkazu na katalog na vlastni
stranky, coz je nevyhodné. Pfednostni zapisy jsou placené a zobrazuji se na prvnich

strankach katalogt. [53]

Vyménné odkazy s partnerskymi weby je pomérn¢ snadnd cesta k budovani sité
bezplatnych odkazi. Obvykle se umistuji do sekci Reference ¢i Nasi partnefi apod.,
kde se na jedné strance nachazi vice odkazu zpravidla se strucnym popisem jednotlivych

odkazut. [52][53]

Zpétné odkazy lze budovat také nakupem, ovSem je potieba zvazit, zda se to vyplati.

Pti stanoveni hranice ceny za odkaz je nutno vzit v uvahu tyto faktory [52][53]:

v' navstévnost stranek, kde bude odkaz umistén (V, lze zjistit ze statistik),

v’ predpokladana mira prokliku (pCTR, odhad na zakladé zkuSenosti, odviji se
od pfibuznosti kontextu stranek, kde je odkaz umistén, a jiz umistény odkaz
je mozno métit v Google Analytics),

v cena za Kklinuti (PPC, po registraci do PPC systému AdWords, Sklik apod.

1ze zjistit cenu prokliku konkurence na stejna kli¢ova slova). [52][53]
Cena odkazu LP je soucinem téchto hodnot [52]:
LP=VxpCTRx PPC [52]

O cené za odkaz rozhoduji 1 dalsi faktory, napf. pocet navstévnikd, ktefi pfisli z odkazu
a nakoupili (sekundarni konverze), nebo dlleZitost a prestiz portdlu s umisténym

odkazem. [51]

Dalsimi zpiisoby pro umisténi placenych zpétnych odkazi jsou burzy nebo placené

¢lanky. [52]

Linkbuilding je pfedev§im o budovani znacky a dobré povésti, zaloZzené na duvéte
a emocni vazb¢. Prirozené odkazy, které vytvari sami zadkaznici, jsou znamkou kvalitniho
obsahu stranek. Pro tuto metodu ziskdvani odkazii se pouzivad termin linkbaiting,
lakéani odkazii. Aby uzivatelé odkazovali na naSe stranky, musi byt obsah zajimavy,
neotfely, provokativni, kontroverzni az Sokujici. Efektivni je také zapojit zdkazniky
do tvorby obsahu ¢i produktu, do soutézi a her, nebo jim nabidnout néco uzite¢ného

ke stazeni. [51][52][53]
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Ptirozené umist'ovani zpétnych odkazl vychazi z kvalitniho copywritingu a z obsahového

marketingu. [51]

5.1.3 Copywriting

Nakupni chovani z velké miry ovliviiuje vzhled a obsah stranek. Marketingové ufinné
texty navstévnika upoutaji a ptivedou k ndkupu, bez kvalitnich textd se internetovy obchod
neobejde. Obsah je klicovym faktorem nejen pro samotny e-shop, ale i pro souvisejici
stranky (blog, stranky na socidlnich sitich). Psani texti vychézi z principu tzv. obracené
pyramidy, nejdiive je sdé€leno to podstatné (ndzev a hlavni charakteristika),
pak podrobnosti (parametry produktu, informace rozhodujici o nakupu) a nakonec

doplnujici informace (detaily, souvisejici produkty). [53]
Zakladni pozadavky copywritingu [53]:

v’ gramaticka spravnost,
stylistika,

sémantika,

font, velikost,

barva, kontrast, ¢itelnost,
strukturovanost,

pobidka k akci. [53]

AN N N N SR

Uzivatelé¢ obsah podrobné nectou, pouze jej skenuji z levého horniho rohu uhlopti¢né
do prvého dolniho rohu, a najdou-li vném odpovéd na jejich hledani, teprve potom
se zabyvaji obsahem. Aby copywriting zaujmul, mél by byt ptizpisoben cilové skupiné
a mluvit jejim jazykem, ptibliZit se a budovat dlouhodoby vztah. [52][53]

Nejen popisy produkti jsou dilezité, ale také textace vSech stranek: statickych (titulni
stranka, kontakty, obchodni podminky, apod.), statickych variabilnich (titulni strana),
variabilnich (kategorie a popisy produktl) a také mikrotextd (hlaSky, chybova stranka,
FAQ, blog, recenze, apod.). [56]

Samotné produkty a jejich kategorie je tieba textovat s ohledem na SEO. Texty musi
byt ale Citelné piredev§im pro uZivatele, nikoli pro stroj. Pfesto je tfeba myslet na vkladani
klicovych slov, jejich blizkost, casté pouzivani synonym, s ohledem na stylistiku takeé
na hustotu klicovych slov. Popisy by mély byt strukturované, graficky rozvrstvené, vécné,

jednoduché a presvédcivé. [52][53][56]
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5.1.4 Obsahovy marketing

Obsahovy (content) marketing je dlouhodoba pravidelnd tvorba obsahu za ucelem
budovani povédomi o znacce a zlepSovani vysledki podniku, a to nejcastéji
prosttednictvim  blogi. Cilem blogu je oslovit Ctenafe poutavym textem
obsahujicim informace, zajimavosti a aktuality, které mu pfinesou hodnotu. Blogy

s komer¢nim ucelem je mozno rozd¢lit do ti kategorii [57]:

v' s orientaci na marketing - k roz§ifovani povédomi o zna&ce a o produktech,
v’ se zaméfenim na vztah s vefejnosti - pro zlepSeni image,

v' pro sluzby zékazniktim - podpora, informace. [57]

Zajimavy obsah publikovany v blogu mtze zdkazniky oslovit také prostfednictvim e-mail
marketingu nebo pfispévkl na socialnich sitich. Do textu jsou vkladana klicova slova
a interni zpétné odkazy na vlastni produkty, coz vede ke zlepSeni viditelnosti stranek
ve vyhledavacich. Cilem obsahového marketingu je ziskani konkuren¢ni vyhody, zvySeni
navstévnosti a také relevantnosti navstévnikd. Blogovani je levny komunikacni nastroj,
zasahuje pfimo komunitu fanouski, ktefi se ¢tenim prispévkil vzdélavaji a bavi, a vytvaii

se tak cenny vztah, diky némuz roste konverzni pomér. [57][58][59]

5.2 E-mailing

Rozesilani obchodnich sdéleni prostfednictvim emailu je jednou z nejucinngjSich forem
propagace internetového obchodu. E-mailing je regulovan legislativou, pravni ramec
stanovuje naleZitosti a obsah obchodnich sdé€leni. Zakladem pro e-mail marketing
je databaze e-mailovych adres klienti, ktefi vyslovné se zasilanim souhlasili. Obsahem
obchodnich sdéleni muze byt nabidka zbozi, vyzkumy (soutéze, dotazniky), podpora

prodeje, reklama nebo pobidka k i¢asti na prodeji dalSimu zdkaznikovi za odménu. [5][51]
Vyhody e-mailingu [5][51]:

v' nizké naklady,

vysoky efekt,

variabilita sdéleni,
jednoduché personalizace,
diferenciace zakaznikd,

okamzita reakce,

N N N N R

prosté hodnoceni efektivity. [5][51]
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Nevyhody e-mailingu [5][51]:

v nedoruditelnost,

v’ obtézujici Cetnost,

v’ problémy se zobrazenim obrazki,
v

nelze zjistit pfi¢inu nereagovani zakaznika. [5][51]

Utinné rozesilani obchodnich sdéleni je zaloZeno na spravném zacileni na konkrétni
zakazniky podle pfedchozich ptiznakl (produkty souvisejici s jejich pfedchozim ndkupem,
ucast na soutézich, aktivita na strankdch na socidlni siti, apod.). Sdéleni musi upoutat
pozornost predev§im predmétem zpravy, aby adresita zajimal také obsah, mélo by byt
spravné nacasovano a musi odkazovat na kvalitni vstupni strdnku. Dulezitym faktorem
uspésnosti je optimalni frekvence zasilani, obecné plati, Ze vracejici se zakaznici obchodni

sdé€leni ignoruji v mnohem mensi mife, nez ti, co nakoupili jednou. [5][51]

E-mailing je levnym nastrojem piimého marketingu, z hlediska efektivity se umistil hned

za placenymi kampanémi PPC'®. [60]

5.3 PPC reklama

PPC reklama je zaloZena na pfesném zacileni, zobrazuje se ve vysledcich hledani
konkrétnich informaci nebo je pfi prohlizeni uzivateli nabizena jako souvisejici obsah.
Placené vysledky vyhleddvani se zobrazuji na prvnich mistech SERP. Vyhodou PPC
reklamy je platba za proklik (za navStévnika - CPC, za zdkaznika - CPA), kampané
lze snadno kontrolovat, v prubéhu meénit a vyhodnocovat. Pro spravu PPC kampani
je dulezita volba typu sité. Vyhledavaci sit’ jsou vysledky fulltextového vyhleddvani
(vy$si konverzni potencial), obsahova sit’ jsou plochy webli s umisténou reklamou
(nakladnéjsi, mensi mira GspéSnosti, protoze zédkaznik nemusi byt v procesu rozhodovani
o ndkupu), naptf. formou remarketingu (uZivateli se =zobrazuje obsah e-shopu,
ktery uz navstivil) nebo prostiednictvim YouTube (piehrdvani reklam béhem sledovani

videa). [51][52]

'8 Statistika navratnosti investic internetového marketingu Statista 2018. [60]
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Typy PPC reklamy [51][52]:

v’ kampati pro budovani zna¢ky - cilem je vysoka navs§tévnost, sleduje se predevsim
mira prokliku CTR', je realizovana v obsahové siti,

v' kampan pro vysokou navstévnost - sleduje se Gas straveny na strance, pocet
zhlédnutych stranek, mira opusténi, vracejici se wuzivatelé, napf. u webl
s reklamnimi plochami,

v vykonova kampai - cilem je konverze, sleduje se konverze, pocet prokliki, cena

za proklik, parametrem je zisk na zakaznika. [51][52]

PPC reklama ma vysoky potencial pro ziskani navstév a zdkaznikli, vyzaduje vSak precizni
nastaveni, aby byla efektivni. Nejpouzivanéjsi PPC systémy jsou Google AdWords
a Sklik. [S1][52]

5.4 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité vytvarti tzv. online socialni graf, jakousi mapu lidi na internetu a zptisob vazeb
mezi nimi. Data ze socialnich siti 1ze (pfi respektovani ochrany soukromi) vytézit vétsi
efektivitu obchodnich interakci. Profil kazdého uZivatele stoji na demografickych tdajich
a historii aktivit na webu. Marketing na socidlnich sitich je zaloZen na behavioralnim
zacileni, uZivateli jsou nabizeny relevantni reklamy a obsah na zaklad¢ jeho piedchoziho

chovani (reklama, na kterou kliknul, ndkupy, navstivené stranky, doba navstévy). [61]
Vybrané metriky pro méteni socidlnich médii [59]:

v objem komunikace podle poétu pfispévki, buzz - emoce, vzruSeni, pfitazlivost
znacky,

v’ imprese - mnozstvi komunikace podle po¢tu zobrazeni,

<\

komunikace v ¢ase - posun, hodina, sezonnost,
v’ pocet fanouskl, nasledovnikl (followeri), ptatel, jejich demografické udaje,
jazyky, rychlost nartstu a zmény,

v" rychlost sdileni, zmény,

<\

vkladani, nahravéni, stahovani, prohlizeni,

v' pocet zhlédnuti, klikd, interakci,

' CTR, Click through Rate, mira prokliku v procentech je podil po&tu prokliki a po&tu zobrazeni
vynasobeny 100.
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komentate, hodnoceni, negativni ndzory (unlike, unfollow),
podil viditelnosti placenych a organickych ptispévka,

ucastnici souté€zi, obliba obsahu soutézi,

RN NERN

spokojenost, vérnost. [59]

Metriky maji smysl pouze v kontextu a s konkrétnimi obchodnimi cili. Zasadni je ujasnit
zakaznikd, pfijit do povédomi, =zdkaznika zaujmout, presvéd¢it ke konverzi

a udrzet si ho. [59]

Nejpopularn&jsi socidlni sit Facebook vyuziva v Ceské republice 4,9 milionti uzivateli,
z toho 3,1 miliont jej vyuzivad denné z mobilniho telefonu, tj. 60 % uzivateld internetu
v CR?. [62]

Internetovy marketing o¢ima obchodnika vychazi z koncepce marketingového mixu 4P:
Product - kvalitni prodejny produkt, Price - akceptovatelnd cena, Place - pozadované
misto a c¢as, Promotion - kvalitni propagace a komunikace. Z pohledu zakaznika
jde o marketingovy mix 4C: Consumer - produkt piindsi hodnotu, Cost - celkové naklady
na pofizeni, Convenience - pohodli, snadnost nalezeni produktu a nakupu,
Communication - komunikace se zdkaznikem; pii tvorbé marketingové strategie
se vyuziva jako dopln¢k mixu 4P, ovSem pii diferencovaném Fizeni vztahi se zakazniky
(CRM), kde se sleduji rozdily v potfebach a chovani zékazniki, je jejim vychodiskem,

trh je dle potfeb segmentovan a uplatiiuji se rizné strategie cileni. [51][63][64]

*0 Statistika Newsfeeed ze druhého Gtvrtleti 2017. [62]
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6 MALACHITOVA SKRINKA E-SHOP S KAMENY

Internetovy obchod s kameny Malachitova skfifika funguje od roku 2012 a zabyvé se

prodejem ptirodnich kament, bizuterie z minerald a vyrobou Sperkli z polodrahokami.

Chod zajist'uje jedna osoba samostatné vydéleéné ¢innd jako hlavni ¢innost.

Hledat ve zbozi 7 |

Doporuéujeme
[ S

&, s s ssom
| Melounovy turmalin nihrdelnik

b

SPERKY

naZe cena 1 390,00 Ké
(35,60€)

IRl = oupit

<| 1| l2] [2||4]|5][e]||7][=] B 0] =

e e N

Achat Botswana naramek Achat Botswana niramek Achat Botswana privések Achat Botswana p

nage cena 369,00 K& nage cena 399,00 K& nale cena 299,00 K& naie cena 249,00 K&
(14,76 €) (15,96 €) (11,96€) (5,96€)
— — — —

Obr. 2 Webové stranky e-shopu Malachitova skitiitka

Jako u kazdého podnikani byl zacatek nesnadny, ale nevyzadoval velky vklad. Dostate¢ny
entuziasmus, obchodni duch a ochota se ucit byly rozhodujicimi faktory pro dobry start.
Podnétem pro vstup do podnikani bylo neuspokojivé zaméstndni, rutina a absence
moznosti profesniho ristu ¢i jakéhokoliv vzdélavani, nicméné Sestnact let praxe manazera
prodejny v oddéleni potravin v obchodnim domé poskytlo potfebné znalosti v oblasti
obchodu o to cenngjsi, Zze potraviny jsou nejméne vydélecny typ zbozi a velmi rychle
podléhaji zkaze, proto je nutné naucit se nakupovat ptesné, aby nechybélo ani neptebyvalo.
Pochopeni nakupnich zvyklosti v zavislosti na ¢ase (den v tydnu, svatky, ro¢ni obdobi)

a moznosti obchodnich strategii se pak osvédcily i v oblasti e-komerce.
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Na pocatku bylo dulezité ptipravit se na pocatecni Cervend cCisla a na myslenku prace
zadarmo. Trvalo téméf dva roky, nez se obchod dostal do zisku, veSkeré vydélané
prostifedky byly obratem investovany do zasob. Béhem Sestileté existence byl vybudovan
prosperujici podnik s primérné padesatiprocentnim meziroénim narlstem trzeb. V roce
2017 byla zprovoznéna také slovenska verze e-shopu, za pouhy rok fungovani tvoii jeji

obrat tietinu z celkového objemu.

i Oks /0,00 EUR(0,00CZK) | Prilasenie | Nova registracia

: Chlvt‘:o A
<kamens; $p e

et

OBCHODNE PODMIENKY DOPRAVA A PLATBA PODPORUJEME UTULOK HODNOTENIE ZAKAZNIKOV

Hladanie

E-shop A ; | o, s & " AN " : i
el 3 y J T ' a N il ¢
Produkty na podporu utulku fWt v it T | R st A N5 S 7 e e S A

Akvamarin naramok Akvamarin ndusnice Akvamarin privesok Akvamarin tmavy naramok

SPERKY
naga cena 29,90 EUR nagacena 6,90 EUR nagacena 2,50 EUR nazacena 14,90 EUR
Autorské Eperky (747,50 CZK) (172,50 CZK) (62,50 CZK) (372,50 CZK)

Naramky skladon Kupit sidadom [ RGpit! . skiadom [agf 7TT skladom A KGpit)

Obr. 3 Webové stranky slovenské verze e-shopu Malachitova skrinka

Volba zaméteni se na mineraly byla osobni zaleZitosti. Kameny nepodléhaji zkdze a moda,
potazmo bizuterie z minerall, je oblibenym sortimentem, ktery ma pii spravné prezentaci
na trhu vzdy uspéch. Osobni pfistup je zasadni pro strategii e-shopu s kameny, zakézkova
vyroba umoziuje piesn¢ vystihnout pozadavek zakaznika, tvorba autorskych Sperkil

pfedstavuje kreativni a tvlrci praci.

Z vlastnich sbératelskych zkuSenosti vyplynula také prvotni pfedstava o cilovém trhu.
Drahé kameny a Sperky znich nespadaji jen zminéné oblasti moddnich doplikd,

ale pfedevsim do oblasti esoteriky, a na tom je zaloZena strategie cileni.

V hodnoceni produktovych srovndvacii Heureka.cz i Heureka.sk maji obé& jazykové

varianty e-shopu certifikat Ovéieno zakazniky a 100 % pozitivnich recenzi.
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Témét od samého pocatku existence e-shopu je z trzeb systematicky finanéné podporovan
utulek pro opusténa zvifata v nedaleké Skalici na Slovensku. 5 % zhodnoty kazdé
objednavky je vénovano na konto OZ Utulok Skalica, finanéni prostfedky jsou posilany
pfimo na konto sdruzeni, dilem jsou ztéto sumy hrazeny produkty k prodeji
na benefi¢nich akcich a adopcnich vystavach potadanych utulkem ¢i jiné projekty spojené
podporou ttulku (brigady, materidlni sbirky, apod.). Nejuspésnéjsi je staly projekt Kameny
pro utulek, ze kterého je 100 % =zisku posilano na konto utulku. E-shop se podili
na navrzich, realizaci a prodeji dalSich produktii na podporu opusténych zvitat (pexeso,
taSka Psi Tlapka, kalendare) a angaZuje se v dalSich pftileZitostech ziskdvani financi
pro OZ Utulok Skalica (Nada¢ni fond Avast). Zakaznici si tohoto piistupu velmi vazi
a radi nakupem v e-shopu prispivaji na dobrou véc. Podpora utulku je jednim z faktorti
tvorby pfidané hodnoty a kliCovym prvkem strategie budovani emocni vazby

a diivéryhodnosti.

Produkty na podporu utulku

Nakupem téchto produkti podpofite OZ Utulok Skalica. 100 % zisku jde na konto opuiténych zvifat, z

Produkty na podporu tulku néhoz je hrazena zakladni péée, krmivo a veterinirni ofet¥eni.

SPERKY Vyrobee [vie v] Radit podle |Hazvu v | [ vzestupné v

Tabulkové zobrazeni

g
i

e
i |
Pexeso na podporu dtulku Kameny_pro dtulek Kameny pro dtulek Kameny pro dtulek Karneol
KARNEOL L-XL KARMNEOL M naramek
naZe cena 79,00 K& naZe cena 30,00 K& na3e cena 10,00 K& naZe cena 179,00 K&
(3,16 €) (1,209 (0,408 (7,16 €)
PYEAN = oupit PYISAN = oupit PYREACRN = Koupit skladem N

Obr. 4 Produkty na podporu utulku

Vizi je dynamicky rozvoj podniku vychdzejici z individudlniho pfistupu k zédkaznikovi
a zlepSovani se ve znalosti jeho potieb. Cilem je dosazeni trojnasobného obratu,
piijeti zaméstnance, osamostatnéni spravy a skladu slovenské casti e-shopu do tii let

a vzdélavani se v oblasti mineralogie.
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7 ASPEKTY USPESNOSTI INTERNETOVEHO OBCHODU

Oteviit si internetovy obchod je velmi snadné. Ceska republika je doslova e-shopova
velmoc, v Evropé mame prvenstvi v poctu e-shopii na obyvatele. OvSem podle udaji
spole¢nosti Kup Najisto a APEK az polovina z nové vzniklych elektronickych obchoda
nepiezije rok své existence, a to zejména kvuli velké konkurenci ¢i naivni predstavé
rychlého vydélku. Vybudovat prosperujici e-shop je dlouhodobéjsi zélezitost a vyzaduje
nejen odhodléni, obchodniho ducha a znalost obchodni strategie, a také sebedisciplinu,

cit a skromnost. Prvnim faktorem pro uspésny e-shop je spravna meotivace. [65]

Pro volbu nabizeného sortimentu je nutno vzit v tivahu jeho trvanlivost, skladovatelnost,
balitelnost, pfepravitelnost, konkurenceschopnost a ziskovost, sezéonnost a vliv mdédnich
trendl na prodejnost, také pfedpokladané néklady na udrzovéani zasob, planovanou Sifi
sortimentu ¢i dostupnost produktt, tj. schopnost zajisténi dostatecnych skladovych zésob.
Prodejce by mél své zbozi znat, rozumét mu a pii nedostupnosti jednoho produktu
nabidnout zdkaznikovi alternativu, mél by byt schopen fesit reklamace a zajistit opravy.

Neméné¢ dulezity je vybér vhodného a spolehlivého dodavatele. [5]

Prosadit se mezi zavedenymi obchody nebo najit mezeru na trhu je nesnadné, idedlni
je zamg¢fit se na oblast vlastniho zajmu, tzn. prodavat to, co nds bavi. Jedin¢ tak se prace
nestane rutinou ubijejici nadSeni, zdkaznik rozezna osobni postoj a vztah obchodnika
ke svému byznysu, a to je otizka budovani diivéryhodnosti. Spolehlivy e-shop
si prirozen¢ vytvaii svou klientelu, jejiz recenze jsou doporucenim pro nové zikazniky.
Ackoliv recenze napft. na nejpouzivanéjSim produktovém srovnavaci Heurece nejsou uplné
objektivni, maji velky vliv na ndkupni rozhodovani. Objektivita recenzi je ovlivnéna
extrémni spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznika, pfip. motivaci zakaznika k napsani
recenze. Spokojeny zakaznik recenzi nenapiSe. Je tedy podstatné ucinit zakaznika

Stastnym, splnit nejen to, co od obchodu ocekava, ale dait mu néco navic.

Nejen recenze dodaji zakaznikovi pocit bezpecného nékupu, dalsi zndmkou spolehlivosti
obchodu jsou informace o skladové dostupnosti a datu dodani, a to jak na strankach

e-shopu, tak v ramci komunikace pii vyfizovani a odeslani objednéavky. [5]

Stanoveni hranice pfirdzky a prodejni ceny je vychodiskem cenové politiky obchodu.
Cena muze byt urCena poptavkou, naklady nebo konkurenci. Strategie nejnizSich cen

nemusi byt vzdy GspéSna, optimalni je kombinace jmenovanych pfistupi k cenotvorbé. [5]
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Nékupni chovani z velké miry ovliviiuje vzhled a obsah stranek, kvalitni a nejlépe
origindlni fotografie spolu s obsaznym otextovanim stranek a produkti utvareji také
esteticky dojem z e-shopu. Grafické zpracovani, jednoduchost nakupovani online, dobra
orientace, ergonomie a uzivatelskd piivétivost jsou myj. zalezitosti vybéru vhodného

e-shopového FeSeni. [5]

Pro dobré fungovani e-shopu je potfeba jej propagovat, ziskat navstévniky a presvédcit
je o tom, aby nakoupili. Zvlasté pro zacinajici e-shop je nezbytné uvédomeéni vyhledavaci
o existenci stranek a registrace do zbozovych srovnavaciu a katalogii firem. Analyza

klicovych slov je zakladnim prvkem pro nastaveni SEO. [5]
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8 SROVNANIi VYBRANYCH E-SHOPOVYCH RESENI

Stézejnim faktorem pro volbu poskytovatele softwarového feseni elektronického obchodu
byla bezesporu jednoduchost feseni nevyzadujici odborné znalosti v IT. Jsou tedy srovndna

pouze krabicova feseni, kterd tomuto kritériu odpovidaji.

Od pocatku podnikdni v e-komerci az do soucasnosti je vyuzivano krabicové feSeni
Eshop-rychle od spolecnosti Golemos s.r.o., které bylo zvoleno predevSim na zaklad¢
osobniho doporuceni osoby z oblasti IT technologii pro e-komerci. Dobré reference, rychlé
zprovoznéni obchodu, komplexni feSeni pro start a okamzitd odezva technické podpory
byly rozhodujicimi faktory pro tuto volbu. Zékladni verze s tarifem Startup je pro potieby

e-shopi s kameny vyhovujici, cena za prondjem je 293 K¢ za mésic. [66]

Mezi hlavni vyhody patii [66]:

\

snadna intuitivni obsluha administra¢ni ¢asti s napovédou,
prehledné sprava objednavek,

neomezeny pocet produktl a kategorii,

nadstandardni funkce u produkti (SEO parametry, historie skladu, jiné mény, aj.),
SSL certifikat,

podpora platebnich systémi a zptisobti dopravy,

live chat Smartsupp,

vlastni statistiky,

statistiky Piwik,

snadné propojeni s dalSimi analytickymi néstroji,

export na dtlezité zbozové porovnavace,

vérnostni program pro zakazniky,

import uzivatelskych recenzi z Heureky na vlastni stranky,

automatické denni zalohovani,

NN N N N N N N N N R NN

vcasna reakce na zmény v legislativé (EET, GDPR) a souvisejici podpora.[66]

Mozné nevyhody v oblasti moZnosti produktl, napf. absence srovnavace produktl
nebo hodnoceni produktii, nejsou z pohledu povahy prodavaného zboZi nijak omezujict,
nebot’ téméi kazdy kus je originalni, jedine¢ny a ma jiné parametry. Momentalné e-shop
nevyuziva Zadny ucetni systém, ale do budoucna bude ur¢ité nezbytny, a nabidka moznych

kompatibilnich tcetnich systéml je v Eshop-rychle omezend na tfi moZné varianty.
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Nevyhodou jsou také totozné grafické Sablony pouzité jinymi internetovymi obchody

se stejnym zaméienim. [66][67]

E-shopy Shoptet od firmy Shoptet s.r.0. jsou jednim z nejlépe hodnocenych komer¢nich
prondjmu elektronickych obchodii, jsou vSak v porovnani s nyni vyuzivanym feSenim
drahé. V zakladni verzi Basic za 247 K¢ mésicn€ 1ze nahrat pouhych sto produktd a pocet
modulll je znacn€ omezeny, z téch nejzasadnéjSich chybi napf. propojeni se socialnimi
sitémi, export pro Ceskou postu, live chat, opustény kosik, slevové kupony, hodnoceni
zékaznikli nebo pokladni systém. Tyto moduly jsou na Shoptetu dostupné az ve verzi

Business za 842 K¢ za mésicné. [67][68]

UPgates spole¢nosti EVici webdesign s.r.o. nabizi e-shopy s pln¢ nastavitelnou grafikou,
uzivatel si muze pomoci nastroje designer kombinovat jednotlivé grafické moduly
a vytvorit tak neopakovatelny design svych stranek. Zajimavou vyhodou tohoto fesSeni
je multidoménovost a multijazy¢nost. Jeden projekt v prondjmu piedstavuje jednu doménu,
ale 1ze nastavit vice domén vazanych na jazykové mutace, nebo je moznost multilingvniho
otextovani jedné domény. Tyto nadstandardni funkce jsou zpoplatnény. Reseni dale nabizi
intranetové stranky a e-mailing uz v zékladni verzi Bronze za 450 K& mési¢né, v této verzi
je vSak omezen pocet produktli na padesat, ve verzi Popular za 1 450 K¢ mésicné je to tisic

produktii, coZ je pro potieby e-shopu s kameny stale malo. [67][69]

Tato ti1 krabicova feSeni jsou v nasledujici tabulce srovnana, nadto jsou uvedena dalsi dvé
feSeni, ktera jsou mezi prvnimi péti uzivatelsky nejlépe hodnocenymi pronajmy e-shopii:
Pronajimany oXyShop od 0XyOnline s.r.o. nebo ByznysWeb firmy IRISOFT
SYSTEMS, s.r.o0., ale pro e-shopy s kameny nejsou vhodna (vysoka cena, omezeny pocet
produktli, zpoplatnénd implementace analytickych nastroji, konverznich kédt pro PPC
a socialni sit&). Jsou porovnany vybrané mozné dostupné funkce (rozdily) bez ohledu
na cenu, ale také v zakladni verzi (cenovy ekvivalent soucasné vyuzivaného feSeni nebo

nejlevnéjs$i mozna varianta). [67]
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Tab. 2 Srovnani vybranych feseni [66][68][69][70],[71]
Eshop- Pronajima-
rychle Shoptet UPgates ny oXyShop | ByznysWeb
doména 2. fadu ano ne ano ano ano
Sablony na miru ano ne ano ano ano
moznost ﬁpravy CSS ano ano ano ne ano
Money S3 Money S3
Money S3 Pohoda Money S4
0k T [1E) il Pohoda Money S3 Altus vario Pohoda Money S3
s uCetnimi systémy Ekonom Pohoda Helios, K2 Abra, Lekis Pohoda
et visi Startup Basic Bronze Standard Mini
cena za mésic/ K¢ 293 247 450 2190 290
pocet produktil neomezeny 100 50 50 000 10
grafické Sablony desitky 8 modul desingner 6 stovky
pocet moduli neuveden 30 104 77 neuveden
prostor na disku/ GB 5 neuveden 1 neuveden 1
multiménovost

ano

ne

ne

ne

ne

pocet emailovych adres

Pouzivané teSeni od Eshop-rychle je z hlediska vyuzitelnosti a potieb elektronického

obchodu s kameny nejvhodnéjsi a nejekonomictéjsi variantou. Aktualné zabiraji data Ceské

verze e-shopu s kameny vice neZ 16 GB, a to bez navySeni poplatkll jako odména

za vérnost, proto pfejit na jiné feSeni by nejspis bylo zna¢né cenové rozdilne.

Jako jedina nevyhoda byla plivodné vnimana nemoZnost aplikace jazykovych mutaci

pod jednu doménu, z tohoto diivodu byl pro slovensky trh zalozen novy e-shop se stejnym

nazvem s doménou .sk. Je tedy nutné udrzovat dvoji skladové zasoby pro kazdy e-shop

zvlast’, coz je pomérné nakladné. Vzhledem ke stanovenému cili osamostatnéni slovenské

¢asti je vSak vyhodné€j$i rozdéleni skladi, a stavajici feSeni je 1 pies prondjem dvou

e-shopti optimalni 1 cenove vyhodnou variantou.
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9 ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI

V ramci dil¢ich analyz bude vyhodnocovéna jen ceskd verze stranek elektronického
obchodu, ovSem v praxi bude nutno se zabyvat i nastavenim a optimalizaci stranek
slovenskych. Z divodu nekvalifikovanosti v oboru webové analytiky ¢i programovani
bude tato oblast rozebirdana jen do té miry, jakou zvladne bézny uzivatel se zakladnim

piehledem.

Jako jeden z podkladii pro analyzu interniho prostiedni byl na Survio.cz vypracovan
Dotaznik pro zdkazniky e-shopu Malachitova skiinika (pfiloha P I) s cilem ziskdni pohledu
na obchod oc¢ima cilové skupiny. Celkem bylo ziskano 162 responzi. Stejn¢ jako u recenzi
na Heurece je vSak objektivita zvelké miry ovlivnéna kladnym vztahem
k e-shopu a motivaci k vyplnéni dotazniku (sleva 10 % na nakup v e-shopu), ale obsahuje

1 cenné zpétné vazby a podnétné piipominky.

9.1 Technicko-ergonomicka a obsahova analyza

Nazev Malachitové skiiitka obsahuje mnoho diakritiky, Spatné se piSe a mize uzivatelim
pripadat slozity, ov§em za jménem stoji ptibéh, ktery by mohl byt pro cilovou skupinu
zajimavy, nadto nazev za Sest let fungovani vybudoval jméno solidniho obchodu

ovéteného uzivateli. Doména malachitovaskrinka.cz je dlouh4 a necitelna.

Graficka Sablona je zastarald, neni responzivni a navic ji vyuZivaji dalsi internetové
obchody s podobnym zaméienim. Do hlavicky je vloZzen obrazek kamene, jehoz struktura
negativné ovliviiuje Citelnost nazvu obchodu. Na pozadi je obrazek malachitu,
ktery Sablonu odliSuje a je pro e-shop specificky, ale pomalu se nacitd zejména v mobilnim
zafizeni.

Sablona je ergonomicka, horni horizontalni lista odkazuje na statické stranky, mimo blog
nema rozbalovaci menu. V levém vertikdlnim menu jsou jednotlivé kategorie fazeny podle
typlt produkti a nize podle abecedy. Menu je obsdhlé, ma sto Sedesat kategorii,
ale ma logiku a je pfehledné strukturované, mimo jednu kategorii neobsahuje
podkategorie. T¢lo tvoii Ctyfi sloupce produktli, titulni strana ma i rotator obrazki.
Uzivatelé uvedli, Ze kontaktni informace jsou nevhodné umistény (v levém sloupci dole
pod kategoriemi) a Spatn¢ se hledaji. Prvky obchodu jako vyhleddvaci okno, kosik,
ptihlaSovaci pole, tlacitko Koupit ¢i chat jsou rozmistény podle konvenci a jsou v dobrém

kontrastnim poméru.
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Fotografie produkti jsou vlastni, jsou uzivateli kladn¢ hodnoceny. Snahou je zachovat
stejny rdz vSech obrazkl a vérné zachyceni originality kazdého kusu i s jeho nedostatky

(kresba, struktura a pfirozené lomy kament).

Rychost nacitani stranek byla testovana nastrojem PigdomWebsite Speer Test, stranky
se nacitaji rychlosti 4,01 s, velikost stranek je 32,6 MB. Problém je s pozadim
a se skriptem implementovaného analytického nastroje Smartlook, tento skript obsahoval
kéd pro Smartsupp, ktery systém automaticky vytvaii po nastaveni Smartsuppu,
a skripty se vzajemné¢ narusSuji. Problém je také s formatovanim textu a s pouzitym fontem.
Velikost stranek je ovlivnéna fotografiemi, které jsou sice ve vysoké kvalité, ale jsou pfilis

velké.

V obsahové c¢asti chybi nadpisy a vnitini prolinkovani, na webové stranky e-shopu
odkazuje ze zpétnych odkazl jen minimum stranek. Zasadni problém je v naprosté absenci
otextovani stranek obchodu, popsany jsou pouze produkty. Z hlediska nastaveni webu

pro SEO je stav e-shopu naprosto tristni.

9.2 Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti vychazi z dat ziskanych Google Analytics, ze statistik Piwiku,
Smartlooku, z vlastnich statistik zadministrace e-shopu, a také =z dotaznikového
prizkumu. Google Analytics byl spravné implementovan aZ bchem biezna 2018
a nékteré statistiky jsou timto datem omezeny ¢i zkresleny (konverze, konverzni pomér,

trzby, filtr vlastni IP adresy). Statistiky trzeb jsou srovnavany procentudlné.

9.2.1 NavSstévy a navstévnost

Pro zakladni webovou metriku navstévnosti, resp. unikatnich navstévnika je pouzita vlastni

statistika a Google Analytics. Srovnany jsou roky 2016 a 2017.
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Vysledky za zvolené obdobi: soudet = 27 476,00; pramér = 2 289,67
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Obr. 5 Mésiéni navstévnost 2016

Vysledky za zvolené obdobi: souéet = 36 665,00; primér = 3 055,42
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Obr. 6 Mésiéni navstévnost 2017

Navstévnost v roénim srovnani vzrostla o 33 %, ze statistik Google Analytics vyplyva,
Ze nejvetsi nariist navstévnosti byl z Facebooku, a to o vice nez 80 %. Ostatni kanaly
vykazuji pfiblizn€ stejné hodnoty. Z pohledu srovndni navSté€vnosti v jednotlivych
meésicich v pribéhu roku béhem dvou let nelze ze statistik vyvozovat zavéry o silnych
a slabych mésicich, ovSem z pohledu delsiho ¢asového horizontu jsou prazdniny typickym

obdobim stagnace, proto probehla v ¢ervenci 2017 reklamni kampan na Facebooku.
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Ptistup u odkazl facebook.com a email.seznam.cz maji nariist mezi 60 a 80 %, naproti
tomu zbozové srovnavace zbozi.cz, srovnanicen.cz nebo heureka.cz zaznamenaly pokles
mezi 40 az 50 %. Zajimavy, avSak predvidatelny je trend vyuZiti mobilnich telefonli
(narast o 100 %), m.facebook.com zaznamenal 480 %, l.facebook.com 670 %
a m.heureka.cz 840 % nariist navstévnosti. Nakupy se ptesouvaji do mobilu, proto
je dulezitd pouzitelnost stranek v mobilnich zafizenich. Stranky e-shopu vsak nejsou

responzivni.

@  hitps://www.malachitovaskrinka.cz/Akvamarin-nausnice-d7484.htm

Problémy s naétenim stranky ZOBRAZIT PODROBNOST!

Stranka neni optimalizovana

pro mobily u’

Pouzivani téte stranky v mobilnim zafizeni mize byt obtizné

# DALS INFORMACE O DESIGNU PRO MOBILNI ZARIZENI

| :‘ ‘:

Opravte nésledujicl 4 problémy

€@  Textje na cteni prilis maly

€  Obsah je 3irsi nez obrazovka

@  Klikatelné prvky pfili3 blizko u sebe

§

€  Viewport neni nastaven

Obr. 7 Test pouzitelnosti v mobilech z Google Search Console

Pomér novi vs. vracejici se navstévnici je v mezirocnim srovnani stejny, na webové

stranky ptichazi zhruba 83 % novych navstévnikt, 17 % jsou vracejici se uzivatelé.

9.2.2 Zdroje, trzby a mira konverze

VétSina respondentli dotaznikového Setfeni uvedla, Ze e-shop nasla nahodou pfi prochazeni

v

internetu, Google Analytics dokladd nejvyssi navstévnost z ptirozenych vysledk,
ale ze vSech zdrojii vykazuje nejniz$i konverzni pomér a nejvyssi miru okamzitého
opusténi. Nejvyssi konverzni pomér ma odkazujici zdroj (emailovy zpravodaj), dale pfimy

zdroj a socialni sit’ Facebook.
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Nejlepsi kanaly
1.1.2017 - 31.12. 2017

W Organic Search
M Referral
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Direct
W (Other)

1.1.2016 - 31.12. 2016
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Obr. 8 Akvizice - nejlepsi kanaly

Vroce 2017 se proti predeslému roku zdvojndsobil se pocet objednavek, primérna

hodnota objednavky klesla o 28 % a obrat vzrostl o0 42 %. V roce 2016 byla frekvence

konverzi 2 % a vroce 2017 to bylo o dvé desetiny vice. Dvé pétiny konverzi jsou

z organického vyhledavani, tfetina z odkazujicich zdroji, pétina z pifimého vstupu

a desetina z Facebooku.

9.2.3 Publikum a zajem

Zakazniky e-shopu jsou piedevsim Zeny, ale v obdobi Véanoc se prudce zvysuje procento

muzl nakupujicich darky; tento segment je nezanedbatelny, protoZe jeho konverzni

pomgér je v porovnani s dokonéenymi transakcemi segmentu Zen vysoky.

M female M male

Obr. 9 Prehled publika - pohlavi
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Stranky e-shopu Malachitova skiinka se libi 754 uzivatelim Facebooku a facebookové
stranky e-shopu maji 2 677 fanouskl a sledujicich. Zde je slozeni publika pon¢kud jiné

z ditvodu cileni reklamnich kampani na Zeny, (jen desetina fanouskl jsou muzi).

Malachitova skiifka
e-shop s kameny,
Sperky z minerald
{@malachitovaskrinka

ol Tohle semilibi * | 3\ Sleduji ¥ | A Sdilat | - m © Poslat zpravu

Hlavni stranka

Informace Vytvofit piizpévek - Komunita

Fotky 4.8 dririied

Udalosti » Mapigte néco na tuto stranku.

Prizspévky

Hednoceni
Skupiny

Komunita

R

INFORMACE MALACHITOVA SKRINKA E-SHOP 5
KAMENY, SPERKY Z MINERALD

Kameny, biZuterie z minerald, autorské

Sperky, ...

"Sperky z kaminkd jsou opravdu pro
kaZdého, hodl se pro b&2né noseni i pro
zvlasini prileZitosti. N...

Zobrazit vic
Novinky

(=] E-mail ted je infoi@malachitovaskrinka.cz.

Komunita Zobrazit vie
JL  Vyzvéte pratele, of se stanou fanousky strinky
w2677 lidem se to libi

W 2673 lidi to sleduje

Obr. 10 Facebookové stranky Malachitové skiinky

V dotazniku 22 % respondentii uvedlo, Ze stranky obchodu navs$tévuje jednou tydné,
47 % jednou mésic¢né. Ze statistik Piwiku vyplyva, Ze pocet navstév ke konverzi roste,
zéakaznici se vraceji na stranky vicekrat, nez uskutecni objednavku, roste také pocet dnti

do konverze, uzZivatelé¢ déle vybiraji.
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9.2.4 Cas straveny na strance, mira opusténi

Primérna doba jedné navstévy je necelych 5 min, jedna navstéva zhlédne 7 stranek.
Vracejici se uZivatel stravi na strance 7,5 min a prohlédne si 10 stranek. Mira okamZitého
opusténi ve srovnani poslednich dvou let vzrostla o 2 %, nyni 49 % ndvstévnikl odejde
po zhlédnuti jedné stranky. Nejmensi mira opusténi je z odkazujicich zdroja, zbozovych
srovnavacl nebo z e-mailu. Podrobnéjsim zkoumanim stranek s vysokou mirou opusténi
a odchozich stranek bylo zjiSténo, ze velmi Casto hledany produkt na vstupni strance

jiz neni skladem.

9.2.5 Chovani publika

Pomoci heatmap ve Smartlooku bylo sledovano chovani publika na nejnavstévovangjSich
strankach e-shopu (titulni strana a kategorie Naramky, Nahrdelniky, Surové kameny, aj.)

a na téchto byl srovnavan pohyb novych vs. vracejicich se uzivateli.

Obr. 11 Heatmapa kliknuti Uvodni stranka vSichni uzivatelé
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Rozdil mezi novymi a vracejicimi se uzivateli byl zjevny predev§im ve zkoumani obsahu
pohybem kurzoru a v mife skrolovani. Novi uzivatelé¢ klikali na rotator produktd,
na vyhledavaci okno a na nejnavstévovangjsi kategorie, vracejici se navstévy pak vice
klikaly na konkrétni druhy kamenli v levém menu, védé€ly, co hledaji a vice skrolovaly.

Konec stranky vidélo 33 % vracejicich se uzivateld a jen 3 % novych navstévnik.

_ Vidéno 56 % ndwEtEvnikd _

Obr. 12 Heatmapa skrolovani Uvodni stranka vSichni uZivatelé

Tato tendence je jeSt¢ markantnéjsi na zaznamu pohybu kurzorem, vracejici se navstévnici
si vice prohlizi jednotlivé produkty, novy wuzivatel hledd ve vyhleddvacim okné

nebo prohlizi kategorie podle typa Sperkt, nikoli podle druhu kamend.
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Obr. 13 Heatmapa pohyb Uvodni stranka vichni uZivatelé

Mezi nejcastéjs$i vyhleddvana slova ve vlastnim vyhleddvacim okné na strankach pattily

dotazy na jednotlivd znameni zvérokruhu. Aby byla odpovéd kladnd, je potfeba dotaz

vvvvvv

Je nutné stranky ucinit piehlednéjsi pro nové piichozi navstévy, za zvazeni stoji vytvoreni

kategorii, kde budou kameny fazeny podle zadaného kritéria.
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9.3 Analyza vyhledavani

Stranka s vysledky hledani zakladnich kli¢ovych slov stranek na e-shop odkazuje

az od paté strany vysledkd. Seznam S-rank hodnoti stranky 4/10 a Seo-servis.cz ohodnotil

silu webu hodnotou 26, zdrojovy kéd hodnotou 70.

Kli¢ova slova z ptirozenych vysledki v drtivé vétSiny nejsou definovéana, z pribézného

denniho sledovani statistik Piwiku je patrné, ze navstévnici Casto prichdzeji z vyhledavani

obrazkl nebo vyhledavani specifickych druhti mineralt.

4

Akvizice
Klicové slovo
UZivatelé

15171

1. (not provided) 11 020 (67,84 %)
2. malachitova skFifika 317 (1,95%)
3. malachitova skiinka 160 (0,99 %)
4. |écivé kameny 150 (0,92 %)
5. mésiéni kamen 50 (0,31%)
6. aquaaura 47 (0,29 %)
7. naramky z [&€ivych kamend 45 (0,28 %)
8. malachitova skrinka 43 (0,26%)
9. Caroit 35 (022%)
10.  |é&ivé kameny nadramky 32 (0,20%)

Movi uZivatelé

14373

10474 (7257

192

78 (0545

127 (088%

48 (033%

34 (024%

42 (029%

30 (021%

26 (0185

Navitévy

23760

16 865 (70,95 &

742 (312

455

172 (0725

52 (022%

68 (029%

51

127 (0534

37 (0ae

40 (D

Chovani

Mira ockamZitého opusténi

. 4913%

50,51 %

12,80 %

11,21 %

3314 %

76,92 %

48,53 %

4314 %

18,90 %

56,76 %

32,50 %

navitévu

Pocet stranek na 1

17.16

21,42

9,81

3,58

522

8,96

12,98

743

12,55

Obr. 14 Klicova slova z ptirozenych vysledki Google Analytics

Dotazy
1 malachitova skfifika [
2 malachitova skrinka =
3 malachitovaskrinka =
4 sokoli oko
5 modry kiemen
6 pietersit =
7 jaspis polychrom &
8 indigolit -
9 hypersten
10 zeleny granat =

Kliknuti ¥

46

29

23

Zobrazeni

52

64

24

116

39

43

36

32

16

Pram. doba trvani navitévy

~ 00:04:47
00:04:31
00:10:51
00:11:45
00:05:25
00:01:15
00:02:38
00:05:49
00:10:18
00:04:33
00:05:54
Pozice
1,0 »
1.1 »
1.0 »
7,7 »
2.8 »
16,8 »
7.8 »
7.6 »
3,5 »
2,0 »

Obr. 15 Tabulka dotazt s nejvyssim poctem kliknuti z Google Search Console
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Primérna pozice pfi hledani klicovych slov, kterd uzivatele pfivedla na stranku, je 9.
Na prvnich pozicich ve vyhleddvani se zobrazuji klicova slova souvisejici s ndzvem

stranky nebo velmi specifické a neobvyklé druhy minerald.

9.4 Analyza klicovych slov

K analyze klicovych slov byl pouzit Nastroj pro vyhledavani klicovych slov v Google
AdWords, klicova slova ze statistik Piwiku a Google Analytics. Cilem analyzy
je vygenerovani kliCovych slov obecnéjsiho charakteru pro otextovani podstranek webu

a pfedevsim se zaméfit na klicova slova pro specifické produkty a longtail.

Trendy ve vyhledavani za poslednich 12 mésict podle Google Trends [72]:

v’ naramky z mineral + 700 %

v' koralky z mineralt +170 %

v’ drahé kameny +50 %

v' naramek pro muze +130 %

v’ naramek pro pary +110 %

v' jantarové koralky pro déti +300 %

v' jantarové koralky pro miminka +200 %

v' rtzenin - drahokam +70 %

v’ jaspis Cerveny + 130 % [72]

Pralom (obrovsky narist ve vyhledavani) zaznamenala tato témata [72]:

<

achat - drahokam,
drahokam,

jaspis - drahokam,
zahnéda - drahokam,
ametyst - drahokam,
citrin - drahokam,
kiemen,

fluorit - drahokam,
kalcit,

chalcedon - drahokam,

heliotrop - drahokam,

N N N N N N N U N NN

howlite,
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hematit,

tyrkys - drahokam,
topaz - drahokam,
akvamarin - drahokam,
chalcedon - drahokam,
aventurin - drahokam,

jadeit - drahokam,

AN NNV N N NN

granat - drahokam. [72]

Jednoducha analyza kli¢ovych slov pomoci bezplatnych nastroji byla provedena
do tabulky®', kliova slova byla ohodnocena podle piinosu, souvisejici vyrazy byly

seskupeny podle ptibuznosti a budou postupné vkladany do textth webovych stranek.

9.5 Logistika

Jednim z divodii, pro¢ lidé nenakupuji na internetu, je, Ze produkt potiebuji hned.
Zakaznici chtéji rychlé dodani, proto je zddouci proces vychystani, odeslani a pfepravy
zkrétit na co nejmens$i mozny Cas a objednavku dodat v pozadované kvalité na pozadované
misto v pozadovany cas. Rychlost expedice, Setrné a dostatecné zabaleni odpovidajici
povaze zboZi, bezproblémova pieprava a poprodejni servis (reklamace, zpétna vazba,

vraceni zbozi) jsou kli€¢ové pro bezchybnou distribu¢ni logistiku.

V soucasné dobé jsou zdkazniklim (mimo moznost osobniho pfevzeti) nabizeny sluZzby
dvou piepravct: Ceské posty a kuryra DPD, na Slovensko Slovenskou postou a DPD.
Ceska nebo Slovenska posta je o tietinu levngjsi (59 K&/ 1,85 €), 96 % zakaznika
si vybira tuto moznost prepravy pravé z diivodu nizké ceny, ovSem kvalita dorucovani
prostiednictvim Ceské posty je Casto velmi $patna, a to piedeviim ve vétsich méstech.
V dotaznikovém Setieni chybi dal$i zplsob piepravy témeét 15 % uZivatell, respondenti
nejcastéji uvedli jako chybéjici moznost prepravy, kterou by chtéli vyuzivat, Zasilkovnu,
UloZenku a PPL. 45 % dotazanych by uvitalo niZ8i cenovou hranici pro poStovné zdarma,
(nyni je tato hranice 1500 K& a tato moznost plati pouze pro piepravu Ceskou nebo

Slovenskou postou).

2 Y . . . s i .
" Tabulka neni sougésti této prace z diivodu mozného vyuziti konkurenci.
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Proces expedice sestavd z vychystani jednotlivych polozek, kompletace objednéavek,
peclivého zabaleni do bublinkové folie a do bublinkovych obélek ¢i kartonovych krabic.
Slovenska posSta i DPD ma aplikaci, ktera vytiskne adresni Stitky. Popisy obalek, krabic
a dobirkovych slozenek pro Ceskou postu jsou viak provadény ruéné, coZ je zdlouhavé
a pfi soucasném objemu zasilek Casto dochdzi k chybam (necitelnost, neesteticnost popist,
chyby pii zadavani adres postou). Podéani zésilek na posté zabird hodné Casu a vyzaduje
platbu v hotovosti. Tento problém je v feSeni, nyni byla podepsana smlouva s Ceskou
postou, a ve velmi blizké dob¢ bude mozné pouzivat aplikaci Podani online, kterd umozni
tisk adresnich Stitkii, tvorbu databaze adresati a import dat pro hromadné podani,

¢imz se proces expedice vyrazn¢ zkrati.

V roce 2017 39 % zédkaznikl zvolilo zaslani na dobirku (v roce 2016 to bylo 38 %),
33 % zaplatilo bezhotovostnim pfevodem (pokles o 4 %) a 26 % prostiednictvim platebni
brany GoPay (nartst o 11 %). Dlvéra v on-line pfevody a platby kartou vyrazné vzrostla,
jednim zdivodd vyuziti platebni brany je okamzita informace obchodnikovi
o uskutecnéné platb¢ a tim urychleni expedice. Spokojenost zédkaznika s bezproblémovym

dodanim zvysuje jeho loajalitu a vérnost.
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10 ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI

Rizika externiho prostfedi budou zkoumana pomoci Porterova modelu péti sil

a PEST analyzy.

10.1 PEST analyza

Posouzeni vlivu makrookoli zahrnuje Ctyfi oblasti: politické, ekonomické, socialni

a technologické okoli.
Politicko-pravni faktory

Politicka situace je pomérné stabilni, e-komerci se v Ceské republice dati. Nejvétsim
rizikem je vyvoj legislativy. V bieznu 2017 se elektronickd evidence trzeb se dotkla
1 e-komerce. Od 25. kvétna 2018 vstoupi v platnost GDPR, coz predstavuje jista rizika
nesplnéni pozadavkl stanovenych timto nafizenim. Internetovy obchod je nutno technicky
prizptisobit. Problémem vSak neni nepfipravenost poskytovatele e-shopového fesSeni,
ale obeznameni obchodnika se vSemi aspekty tohoto nafizeni, nebot’ neznalost zdkona

neomlouva a pokuty za nedodrzeni jsou vysoké.
Makroekonomické indikatory

Ceska ekonomika roste, vroce 2017 vzrostt HDP o 2.9 % na celkovych 5,5 %,
diky dynamickému vyvoji mezd a platl a nizkym tGrokovym sazbam se zvysila spotieba
domacnosti. Spotfebitelé maji divéru v budouci vyvoj, trend rastu spotieby domdacnosti
se oCekava i v dalSich dvou letech také kvuli stabilni nizké mife nezaméstnanosti,
ktera je predikovana udrZet se na soucasnych 2,4 %, protoze nema prostor pro dalsi pokles.
Primérné ro¢ni mira inflace dosahla 2,5 %, coz bylo ddno zvySenim cen potravin, energii
a najmu. Prebytek bézného Gctu platebni bilance ¢ini 1,1 % HDP. Predikce vyvoje Ceské

ekonomiky je pozitivni, tento faktor ma vyznamny dopad také na spotiebu sluzeb. [73]
Socialni prostredi

E-komerce je na vzestupu, obrat v Ceské e-komerci za posledni rok vzrostl o 18,5 %,
trend rlistu on-line nakupovani je ocekdvan i v tomto roce. Diivody pro nakupovani on-line
z pohodli domova se v Case piili§ neméni: okamzité porovnani produktl, snadny nakup
bez tlacenice, Gspora €asu, nizka cena a vétsi vybér jsou faktory rozhodujicimi ve prospéch
internetovych obchodii. Zeny nakupuji vice a Gastéji, nejobvyklej$im nakupnim asem

je nedéle veCer ve 20 h. S nakupovanim na internetu maji casto problém seniofi,
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kteti si nejvyS zbozi zvladnou prohlédnout, ale nedovedou dokoncit objednavku,
pro tuto kategorii zakaznikli je potfeba zajistit kvalitni komunikaci prostfednictvim

telefonu ¢i osobniho setkani. [74][75]

Tradi¢né se nejvice na internetu prodavd moda, obleCeni, zafizeni pro diim a zahradu
a elektronika. Vérnost e-shopiim vsSak klesd, lidé hledaji nejen lepSi cenu, ale také

komunikaci a servis v pozadované kvalité. [11][74]

Vice nez desetina respondentl uvedla, ze e-shop Malachitova skfinika znd z doporuceni
znamych, téméi pétina dotdzanych jej objevila na Facebooku. Socidlni sité¢ jsou
fenoménem soucasnosti a v e-komerci hraji velkou roli zejména v oblasti marketingu.
Obchod si na Facebooku buduje socialni funkénost, v komunité se sdruzuji lidé se stejnym
zajmem, sdili své zkuSenosti, radi se, komunikuji o problémech souvisejicich s tématem.
Prostfednictvim tladitek oblibenosti ptispévku a sdileni obsahu jsou pfispévky
zviditeliovany nejen v okruhu ptatel fanousku, ale také v kanale doporucenych ptispévkil

podle z&jma. [11][75][76][77]
Technologické okoli

Vyuziti informacnich technologii je stéZzejnim prvkem zvySovani ekonomického rustu,
a to plati pro vSechny oblasti ekonomiky, je nutné drzet krok s dynamickym vyvojem
v této oblasti a pro e-komerci to plati dvojnasob. Nakupni procesy se zrychluji, presouvaji
se do mobilu, uZivatelé stidle vice vyuZivaji moZnosti platby online, chtéji

pohodlny a bezproblémovy nakup kvalitnich produktt s bleskovym dodanim.

Nejvétsim rizikem soucasnosti jsou kyberneticka rizika a zajiSténi bezpecnosti dat.
Nakupni rozhodovani ovliviiuje nejen uzivatelska piivétivost webové prezentace, ale také
davéryhodnost a bezpecnost; HTTPS je dnes jiz standardem v zdkladnich verzich
softwarovych feSeni elektronickych obchodii. Z pohledu uzivatele e-shopového feSeni
se od jeho poskytovatele piedpokladd dostatecné zajisténi bezpecnosti informaci
o kreditnich kartach, jiz zminénd SSL certifikace, Sifrovani databdze uzivateld 1 klientd,

cookies a zabezpeceni vlastni administracni Casti e-shopu. [78]
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Eshop-rychle vyuziva totozné hlavicky napti¢ vSemi e-shopy v systému a ne kazdy klient
vyuziva SSL, z tohoto diivodu momentalné bezpecnostni hlavicky nasadit nelze, nicméné

tato otazka bezpecnosti je v feSeni programatoru.
Zhodnoceni PEST analyzy

E-shop s kameny ma celou fadu nedostatkli, jez ptedstavuji rizika. Nejvyznamnéj$imi
riziky jsou kybernetické hrozby, které mohou zpisobit ztratu dat, zisku, ohrozit dobré
jméno, povést a divéru, a momentalni nepfipravenost na GDPR. Dal§im faktorem, ktery
muZze negativné ovlivnit rozhodovani uzivateli o nakupu, je chybé&jici mobilni verze webu.
E-komerce je stale na vzestupu a tento trend se o¢ekava i v dalSich letech, ovSem je nutno
drzet krok s rozvojem technologii. Socialni prostfedi predstavuje obrovskou piilezitost,
uspésnost obchodu byla vybudovana na davéie, komunikaci a vztahu uzivatel k e-shopu,

tento potencidl je tfeba dale rozvijet.

10.2 Porteriiv model péti sil

Posouzeni vlivli z mikrookoli pomoci Porterova modelu péti sil hodnoti zdkazniky,

substituty, dodavatele, soucasnou a potencialni konkurenci.
Zakaznici

Obchod Malachitova skiiilka byl celkové v dotazniku velmi kladné hodnocen, zejména
kvalita komunikace se zdkazniky, popisy produktl, kvalita fotografii nebo orientace
na strankach byla naprostou vétSinou respondentll ocenéna péti hvézdi¢kami. Zékaznici
e-shopu vyhodnotili jako nejdtlezitéjsi aspekt vlastnosti kamenti ptisuzované esoterikou,
na druhém misté byl esteticky efekt a teprve potom kontext kament v historii. Exaktni
popis (fyzikalni vlastnosti, chemické sloZeni) uvedli vSichni respondenti aZ na poslednim
misté.

Cesky trh vyborné reaguje na slevy a akce, vice neZ polovina dotizanych uvedla,
ze by uvitali vérnostni program a slevy pro stalé zdkazniky a dvé pétiny dotazanych chtéji
niz8i cenovou hranici pro poStovné zdarma. Ttetina zakaznikil by si pfala SirSi sortiment,
(ktery v nasledujici otdzce specifikovala), a vice nez Ctvrtina by si pféala vice produktl

na podporu utulku.
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Substituty

Bizuterie z mineral je oblibeny dopln¢k, podobnych vyrobki jako nabizi Malachitova
skiinka je velmi mnoho. Nebot’ se z velké miry jedna o rucni vyrobu, vzdy se Sperky
z4jma uzivatelim nabizeny piispévky s podobnym zamétenim, takze jsou potencialnim
zakaznikim zobrazovany skupiny ¢i stranky nabizejici alternativni produkty jako jsou
Shamballa nebo Buddha ndramky, Sperky z kamenii s prvky z oceli, drahych kovii nebo
s komponenty Swarowski. Obrovské mnozstvi substituti vSak neni velkym rizikem,
protoze moda je dlouhodobé nejproddvanéjSim typem zbozi. Je potfeba se zaméfit

predevsim na vysokou kvalitu provedeni a rozsifeni informaci v oblasti esoteriky.
Dodavatelé

V byznyse s drahymi kameny je mozné najit velké mnozstvi padélkii, dobarvenych nebo
syntetickych produktd a nahrazek. Kvalitni zboZi e-shop nakupuje od renomovanych
dodavateltl, kteti ruci za jakost a pravost kament.. Trvale jsou vyuzivany nabidky dvou
velkych velkoobchodu a prilezitostné je zbozi nakupovano také na burzach, coz byva sice
velmi vyhodné, ale vyzaduje jistou zkuSenost a znalosti, proto je Zadouci vzdélavani

se v oblasti mineralogie.
Potencialni konkurence

Otevrit si e-shop je jednoduché a obchod s bizuterii z mineralli nevyzaduje do zacatku
velky kapital. Konkurenci mohou pfedstavovat matky na matefské dovolené nebo Zeny
nespokojené se svym zaméstnanim, které se tvorbou seberealizuji, zakladdaji zminéné
skupiny na Facebooku a daii se jim, protoze do Sperkl vkladaji osobnost a pfibéh. OvSem
vybudovat prosperujici e-shop ve srovnatelném rozsahu jiz vyZaduje mnohem vétsi usili,

neZ jen navlékat koralky po vecerech.
Konkurence

V rdmci srovnani konkurenti budou uvedeny dva velké obchody s mineraly a jeden e-shop

velikosti a produkty srovnatelny s Malachitovou skfinikou.

Nefertitis.cz je obchod zaméteny na prodej Sperklt a esoteriku. Na profesiondlné
vytvofenych strankach je moZzno vybirat z mnoha produktl nejen z minerald a drahych
kovl, ale také z velkého mnoZstvi rGznych esoterickych pomtcek. Podobny sortiment

je nabizen za srovnatelnou cenu, z osobniho pohledu jsou si e-shopy dlouhodobé
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vzajemnou inspiraci. Kazda kategorie obchodu Nefertitis.cz je origindln¢ otextovana,
stranky maji také poutavy blog. Stranky na Facebooku maji 35 tisic fanousk, jsou aktivni,
piispévky jsou pfidavany denné. Zakaznici ohodnotili obchod na Google 95 % pozitivnich

recenzi. [79]

Doprava prostiednictvim Ceské posty je od 95 K& hranice pro postovné zdarma
je 1200 K¢, moznost zaslani zbozi na dobirku je limitovana minimalni hranici objedndvky
200 Kc¢. Pieprava na Slovensko stoji 240 K¢ je moznd jen prostiednictvim

kuryra PPL. [79]

Naturshop.cz je velky e-shop sdrahymi kameny, nabizi opravdu Siroky sortiment
mineraltl, zkamenélin, Sperkti z drahych kamenti a kovli. Webové stranky jsou pichledné,
s krasnymi fotografiemi produktli. Zajimavé jsou moznosti filtrovani zbozi podle druhu
minerdlu, jeho opracovani, typu $perku, zemé pivodu a tfidéni podle znameni zvérokruhu.
Zbozi srovnatelné se sortimentem nabizenym v Malachitové skiiiice je vSak podstatné
drazs$i. Naturshop.cz ma pekné ¢lenény blog se zajimavostmi v oblasti esoteriky, informace
o kamenech z tohoto uhlu pohledu jiz nejsou u samotnych produkti, uzivatel se k nim musi
proklikat. Na facebookovych strankédch Naturshopu je pomérné malo ptispévki, stranky
vykazuji malou aktivitu a maly zdjem uzivateld. E-shop ma 98 % kladnych recenzi
na Heurece, avSak reakce obchodu na zbyld 2 % negativnich recenzi jsou ponékud

neprofesionalni. [80]

Postovné do Ceské republiky je od 90 K&, hranice pro postovné zdarma je 1500 K¢&.
Nevyhodou obchodu jsou omezené moznosti a vysokd cena dopravy na Slovensko:
postovné od 120 K¢ za 80 g zasilku, dale se cena navySuje podle hmotnosti zasilky,

na dobirku na Slovensko obchod nezasila. [80]

E-shop Léciva sila mineralii nabizi podobny sortiment (véetné¢ zakdzkové vyroby)
jako sledovany e-shop za srovnatelnou cenu. Kategorie stranek jsou piehledné, nckteré
zasadni prvky obchodu (pfihldseni, registrace, kosik) jsou vSak necitelné, jsou ve velmi
Spatném kontrastnim pomeéru (bilé pismo na zlutém pozadi). Na strankdch chybi blog.
Produkty maji profesiondlni fotografie, nazvy a popisy zaméfené na esoteriku,
ale ve-shopu se zobrazuji i produkty, které nejsou skladem. Texty sekci Obchodni
podminky a Platba a doprava jsou emotivni (pouzivani vykficnikii, emotikoni).

Objednavku nelze provést telefonicky nebo emailem. Facebookové stranky mayji
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vice nez 13 tisic fanousktll a jsou zaméfeny mj. na osobni rozvoj. Na Heurece ma obchod

93 % kladnych recenzi. [81]

MozZnosti dopravy jsou nejednoznatné vymezeny, nejsou jasné podminky zaslani
na dobirku, chybi cenik sluzeb kuryra nebo Zasilkovny. Prodejce si také stanovuje
v pfipad€ nevyzvednuté dobirky pokryti nakladii na zaslani, a to v hrani¢ni vysi 300 K¢.
Postovné do Ceské republiky je od 55 K&, dale se odviji od hmotnosti zasilky. Zaslani

na Slovensko se pohybuje od 162 K¢ nahoru, dobirka vSak neni mozna. [81]
Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

E-shop skameny a Sperky z minerdld Malachitovd skiinka ma své vérné zakazniky,
ktefi jsou s obchodem spokojeni, upozoriiuji spise jen na drobné nedostatky. Dobrocinné
aktivity obchodu byly casto pfipominkovany na konci dotazniku, zaméfeni se na tuto
oblast, ktera e-shop vyrazné odliSuje a tvoii cennou ptidanou hodnotu, je kliCovym prvkem
budovani dobrého jména a povésti. Pfednostmi obchodu je osobni pfistup, vstiicnost,
individudlni feSeni pozadavki zékaznika, kvalita provedeni, originalita produktt a pravost
kament. Na trhu je pomérné velkd konkurence kvalitnich a spolehlivych e-shopt,
jednotlivé obchody nabizi odlisné typy vyrobkil z minerald nebo se vice specializuji na jiné
typy zbozi (svicky, aromalampy, knihy o esoterice, biokosmetika, pfirodni medicina,

apod.) a kameny jsou jen dopliikovym sortimentem.
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11 SWOT ANALYZA

Syntéza provedenych analyz mikrookoli a makrookoli s analyzou interniho prostredi

je zpracovana do nasledujici tabulky.

Tab. 3 SWOT alanyza

Interni prostiedi

Silné stranky (Strengths)
Slabé stranky (Weaknesses)

* kvalitni produkty
* absence on-page faktort SEO

* zakéazkova vyroba
* nedostatecné off-page faktory SEO

* komunikace
* neatraktivni webova prezentace

* pozice na slovenském trhu ‘
* dlouhy proces expedice

* moznost zédkaznik ‘ _
* zavislost chodu na jedné osobé

podilet se na dobrocinnosti

. z
=) =3
= 2
= -
N 2
Re G . =
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) A
* vzestup e-komerce * kyberneticka rizika
* socialni prostiedi * bezpecnost uchovavani dat
* strategicka poloha sidla * neresponzibilita webu
* motivace zékaznikl k nakupu * nepfipravenost na GDPR
* zaméfeni se na esoteriku * velka konkurence

Externi prostredi

Silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby jsou hodnoceny od 1 do 10, rostouci hodnota
jednotlivych faktori predstavuje vysS$i miru rizika. Hodnoceni je subjektivni,
vychézi z vlastniho postoje vici rizikiim zjiSténym provedenymi analyzami a posouzeni

jejich vyznamu pro provozovani e-shopu. [13]
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Tab. 4 SWOT Silné stranky

Silné stranky Dopad Hodnoceni Opatieni
) prestiz diiraz na pravost kamenti
Kvalitni produkty 10 )
reference a kvalitu provedeni
produkt na miru
Zakézkova vyroba 8 presné splnéni pozadavkl
reference
] okamzita reakce
Komunikace rozhodovani o nadkupu 10
dostupnost na chatu
Pozice roz§ifeni plsobnosti optimalizace
9
na slovenském trhu konkurenéni vyhoda pro slovensky trh
o aktivita
loajalita zakaznika )
Moznost zakazniki podilet propagace projekti
) ) vérnost 10
se na dobro¢innosti ) produkty
ptidana hodnota
na podporu utulku
Celkem 47

Tab. 5 SWOT Slabé stranky

Slabé stranky Dopad Hodnoceni Opatfeni
) implementace
Spatné pozice v SERP
Absence klicovych slov
mala navs§tévnost 10 o
on-page fakorti SEO copywriting
obsahovy marketing
Nedostatecné Spatna pozice v SERP linkbuilding
10
off-page fakory SEO mala navs§tévnost linkbaiting
zména grafické Sablony
) mala navstévnost )
Neatraktivni responzivni web
vysoka mira opusténi 5 )
webova prezentace systematicka
rozhodovani o nakupu )
aktualizace obsahu
Dlouhy proces expedice prodlouzeni doby dodani 8 optimalizace procesu
Zavislost chodu zaméstnanec
) ohrozeni fungovani e-shopu 2 .
na jedné osobé zastupitelnost

Celkem

35
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Tab. 6 Prilezitosti

Prilezitosti Dopad Hodnoceni Opatfeni
Vzdélani poznani ) )
o ) ) 7 studium geologie
v oblasti mineralogie orientace na burzach
] aktivita a marketing
Socialni prostredi engagement 8 ] )
na socialni siti
) roz§ifeni plisobnosti zvyhodnéni dodacich
Strategicka poloha sidla 10
konkuren¢ni vyhoda podminek pro Slovensko
Motivace zakaznikil veérnostni program
mira konverze 10
k nakupu newsletter
copywriting
) engagement )
Zaméfeni se na esoteriku 10 obsahovy marketing
¢as straveny na strance/webu o ) )
aktivita na socialni siti
Celkem 45
Tab. 7 Hrozby
Hrozby Dopad Hodnoceni Opatfeni
nefunkénost stranek
) o nedtvéryhodnost sledovani vyvoje
Kyberneticka rizika 9
ztrata dat zména e-shopového feseni
poskozeni dobrého jména
ztrata dat zabezpeceni ulozeni
Bezpecénost uchovavani dat nedtveéryhodnost 10 fyzickych i elektronickych
poskozeni dobrého jména dokumentt
¢as straveny
Neresponzibilita webu na strance/webu 5 responzivni web
mira konverze
. okamzité zajisténi
Nepftipravenost na GDPR vysoka pokuta 10 )
nezbytnych nalezitosti
propagace
Velka konkurence mira konverze 5 . .
diferenciace produktu
Celkem 39
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Graficky je vyjadfena vyslednice rozdilti hodnot pfednosti a nedostatkll interniho a exter-

niho prostiedi.

Prilezitosti

>

Slabé stranky Silné stranky

Hrozby

Obr. 18 Graf SWOT analyzy

Z grafického vyjadieni vyplyva, Ze silné stranky a pfileZitosti vyrazn€ pievySuji slabé
stranky a hrozby, vystupem je vyslednice do kvadrantu SO. Kli¢ové pro strategii bude
zamé&feni se na prileZitosti a prohloubeni silnych stranek. Velkou konkurenéni vyhodou
je strategickd poloha sidla v tésné blizkosti hranice se Slovenskem, diky mozZnosti
motivace tamniho trhu. Podporou utulku ve slovenské Skalici prostfednictvim prodeje
v e-shopech ¢i prezentace produkti a vyrobkl na benefi¢nich akcich pofadanych

0Z Utulok Skalica se zvysuje zaujeti nejen slovenskych zakaznik.

E-shop mé spoustu nedostatkii a slabin, zejména v oblasti nastaveni klicovych slov,
vzhledu webu a stagnace v oblasti aktivity na vlastnich strankach ¢i na Facebooku.
Optimalizaci e-shopu z hlediska SEO a odstranénim nedostatkli v procesech ziska e-shop
lep$i pozice ve vyhledavéani, zvysi se navstévnost, mira konverze a v neposledni fadé
engagement. Na diilezitém faktoru vytvafeni vazby se zakaznikem je od poc¢atku fungovani

obchodu zalozena jeho strategie, protoze 1 bez optimalizace pro vyhledavace se e-shop stal
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uspésnym a davéryhodnym internetovym obchodem se stile se rozSifujicim okruhem

vracejicich se zdkaznikd.

Zasadnim problémem kazdého podniku jednotlivce je nezastupitelnost, jednim z cili
je pfijeti zaméstnance, ktery by se staral o slovenské stranky, ale v nutném ptipad¢ by byl

schopen spravovat e-shopy oba.

K dosazeni stanovenych cilii je nutné provést rozsahlou optimalizaci a napraveni
zjisténych nedostatkl, zvlast€¢ v copywritingu a implementaci klicovych slov

je to vzhledem k velkému poctu produktti a kategorii otazka n¢kolika meésict.
Prioritou je pfipravit e-shop na GDPR.

Nejvétsimi riziky jsou kybernetické hrozby a zajisténi bezpec¢nosti dat. Zabezpeceni
e-shopu je na poskytovateli softwarového feSeni, uzivatelské bezpecnostni minimum
je splnéno (sprava hesel, zasady pro pfihlagovani, bezpeéna sit'). Resenim mize byt také
pojisténi kybernetickych rizik. Problém zalohy dat na nezabezpeceny flash disk bude
vyfeSsen ndkupem USB paméti s HW Sifrovanim. Zajisténi fyzickych dokumentt

je otdzkou rekonstrukce objektu, kde jsou ulozeny.
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12 SKOROVACI METODA

Ptehled rizik je podrobné rozpracovan v nasledujicich tabulkach. Hloubka ve struktufe
rizik je rozliSena nasledovné: 1. uroven rizik je oznacena velkym pismenem, 2. uroven
Cislici a 3. Groven konkrétnich rizik malym pismenem. Pismeno P znaci pravdépodobnost,
s jakou muze riziko nastat, Z je oznaceni zavaznosti dopadd, R je vycisleni hodnoty rizika
(soucin pravdépodobnosti a zdvaznosti dopadu). V poslednim sloupci jsou mozna opatreni

pro zlepseni. [13]

Tab. 8 F Finanéni rizika

1. uroven F Finan¢ni rizika

2. Uroveti 3. uroven P | Z | R | Opatieni pro zlepSeni
F1 Fla | nedostatek prostiedkil 8 |9 | 72 | financovani z cizich zdroji
Finance pro nakup zasob podle objemu kontokorent nebo Gveér

propagace (e-mailing)

F1b | nedostatek prostiedki 8 |3 |24 | kontokorent
pro provozni rezii optimalizace nakladt
Flc | nesplnéni planu trzeb 5 | 6 |30 | pichodnoceni marketingovych strategii
F1d | dané a povinnosti 1 |10 | 10 | vcasna platba
vici institucim debet
F2 F2a | kurzové ztraty 8 |4 |32 | stanoveni kurzu
Sménny podle poméru objemu trzeb v EUR
kurz (Ceskeé vs. slovenské stranky)

uprava prodejnich cen

F2b | vyrazné posileni koruny 3 |5 |15 | zvazeni dodavatelskych moznosti

ze zahrani¢i

F3 F3a | zvySeni néklada 4 |5 |20 | zména cenové politiky

Inflace optimalizace nakladt

F3b | zmény v ndkupnich trendech | 1 | 9 | 9 | pfehodnoceni marketingovych strategii
rozsifeni sortimentu do oblasti

sméfovani trendu

F3c | koupéschopnost 2 |9 |18 | zména cenové politiky

cilového segmentu orientace na vysokoobratkové zbozi
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Finan¢éni rizika vyplyvaji zvelké miry zvyvoje objemu trzeb. NejvetSim rizikem
je nesplnéni planu trzeb, ktery vychdzi z meziro¢niho procentudlniho nardstu,
a od n&jz se odviji plan objemu objednavek od dodavatelt. Plnéni planu je sledovéano
prabézné po cely rok a v ptipad¢ negativni odchylky jsou nasazeny prostiedky marketingu
pro zlepSeni situace, a to v co nejekonomictéjsi formé (e-mailing, ptispévky a motivace
ke sdileni na socialni siti). I pfes snahu vytvaret si vlastni rezervy nastdvaji momenty,
kdy podnik nema dostatek finan¢nich prostiedki k zajisténi chodu. Zejména po otevieni
slovenské verze e-shopu, kterou bylo potfeba naplnit skladovymi zasobami, se podnik
neobesel bez financovani z cizich zdroji. Pro tyto a podobné investice s dlouhodobéjsi
navratnosti je vyhodnéjs$i pozadat o podnikatelsky uvér. Na bankovnim uctu byla také
ziizena moznost Cerpani prostifedkli z povoleného debetu (kontokorent), tento zptisob
vyuziti cizich finan¢nich zdroju je vSak pfili§ drahy a vyplati se jen na velmi kratka
pfechodnd obdobi, napt. pro pokryti rezijnich nakladi souvisejicich s vyrobou, spravou

nebo logistikou.

Dalsim vyznamnym rizikem z oblasti financi je riziko sménného kurzu. Ackoliv je kurz
dlouhodobé relativné stabilni, i malé zmény zplsobuji problém kurzovych ztrat. Ceska
1 slovenska verze e-shopu ma totozny kurz, ktery je stanovovan na konkrétni c¢asové
obdobi a odviji se od aktudlniho kurzu. Znéj vychazi cenotvorba a prodejni ceny
jsou v dany okamzik naskladnéni na obou e-shopech stejné. Problém nastava pii zménach
kurzu a pfi pfevodech mezi Ucty ve dvou rtiznych ménach. Nebot’ zakaznici ze Slovenska
nakupuji také na ceskych strankach, je potfeba sledovat pomér objemu plateb v EUR
ze slovenského vs. ¢eského e-shopu a tomu ptizptsobit kurz i cenotvorbu. Dal§i moznosti
je zména prodejnich cen, coz by bylo vzhledem k mnozstvi produkti zdlouhavé, efektivni

je provést zmeénu u drazsich produktii a zbozi s vysokou obratkovosti.

Zmény v nékupnich zvyklostech, trendech ¢i oblibenosti proddvaného sortimentu jsou

rizika s vysokym ohodnocenim zavaznosti dopadu, ovSem jejich pravdépodobnost je mala.
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Tab. 9 L Legislativni a pravni rizika

1. droven L Legislativni a pravni rizika

2.urovenn | 3. uroven P | Z | R | Opatieni pro zlepSeni
L1 Lla chybéjici zpracovatelské | 1 | 10 | 10 | zajisténi smluv u dopravet
GDPR smlouvy u dopravct
L1b chybéjici zpracovatelské stazeni smluv ze stranek
smlouvy 2 |10 | 20 | zpracovateld
u dalsich zpracovatelti
Llc informacni povinnost 1 10 | 10 | vytvofeni stranky na webu
L2 L2a nevyhovujici 1 s I8 dohoda s dodavatelem
Smluvni rezim dodani zména dodavatele, osobni odbér
tah -
AR L2b nevyhovujici fakturacni dohoda s dodavatelem
s dodavateli . 4 |5 |20 3
podminky zména dodavatele
L3 L3a nevyzvednuta dobirka > |, B smluvni definovani podminek
Smluvni pokryti nakladii na odeslani
vztahy L3b spor se zakaznikem s 1B jasné definované obchodni podminky
se zakazniky
L4 L4a danové povinnosti o |10 I8 registrace u spravce dané
Tl (zejména DPH) pfi ptekroceni limitu obratu
podnikatele, | L4b povinnosti vi¢i CSSZ v¢asna platba
vztahy a zdravotni pojistovné 1 [2 |2 hlaseni zmén
s okolim v¢asné podani prehledd
L4c EET L ls kontrola odeslani hlaseni
8
kontrola stavu hlaseni
L4d ochrana autorskych prav, | 1 |4 |4 deklarovani nesouhlasu
jména s dal$im uzitim

Zajisténi potrebnych naleZitosti pro GDPR je nevyznamnéj$Sim rizikem. Jako spravce

osobnich tdaji ma obchodnik informaéni povinnost, kdo a jakym zptsobem bude osobni

udaje zpracovavat, za jakym ucelem, z jakého titulu a jak dlouho. Toto sdéleni musi byt

nepodminéné, jasné a srozumitelné i pro laika a viditeln€ umisténé na strankéach. O potiebé

souhlasu se zpracovanim osobnich Udaji musi byt uZivatel obeznamen nejpozdéji

v momenté jejich sdéleni, to uz je ale otazka technické pfipravenosti e-shopu. [37]
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Eshop-rychle ptipravuje pro své zdkazniky ptednastavené vzorové dokumenty o zachdzeni
s osobnimi udaji. Doplnit do dokumentu vlastni tidaje a umistit text na stranky bude nejspis
velmi jednoduché, ale spoléhat se na n¢koho dalsiho je vzhledem k vlastnimu negativnimu
postoji k riziku tohoto typu na hranici piijatelnosti. Pfednosti poskytovatele e-shopové
platformy je vSak uméni fesit podobné zalezitosti v¢as a predev§im zdarma, a tedy neni

jiné cesty, nez trpélivé vyckat. [82]

Spravce osobnich idaji musi mit zpracovatelské smlouvy vSech subjektd, které osobni
udaje ziskané od zékaznikii dale zpracovavaji: prepravci, provozovatelé platebnich bran,
Heureka, implementované nastroje pokrocilejsSi webové analytiky atd. Piepravci
se na poskytovani téchto smluv pfipravuji, podle aktualniho zjisténi budou zpracovatelské
smlouvy rozesilany v nejbliz§i dobé e-mailem. Heureka na svych strankach uvadi,
ze souhlas se zpracovanim osobnich udaji za ucelem hodnoceni ndkupu potieba neni,
certifikaci Ovéfeno zékazniky si podmifiuje zménou formulace obchodnich podminek,
uvadi zde i1 presné znéni pozadovaného textu v souladu GDPR, a bude ho v e-shopech
zapojenych do certifikaéniho programu kontrolovat. Zbozi.cz vyklada natfizeni GDPR
jinak nez Heureka a uvadi, Ze souhlas se zpracovanim za ucelem sbéru hodnoceni nakupu
potieba je. Tento dvoji vyklad je pro laika znacné matouci, nicméné jej lze fesit cestou
jistoty a souhlas si rad¢ji od zdkaznika vyzadat, (souhlasy pro sbér hodnoceni obchodu

riznymi sluzbami je mozno sdruzit do jednoho pole). [83][84]

S nejvétsim dodavatelem ma obchod jiz vybudovany dobry vztah a vyuziva vyhod
VIP zékaznikl, ovSem s dal§imi obchodniky jiz komunikace neni Upln¢€ podle ptredstav.
Nevyhovujici je zejména platba v hotovosti, nevstficnost ke zméné€, nulové bonusy,

nebo nekteré dodané zbozi neodpovida objednavce. ReSenim je zména dodavatele.

Vztahy se zékazniky jsou vyborné, snad i vzhledem k povaze zboZi je proti jinym
e-shopim minimum nevyzvednutych dobirek nebo zbozi vraceného v zdkonné lhuté.
Vzdy je snaha jakykoliv problém vyfiesit, ale potize, reklamace nebo stiznosti se vyskytuji

opravdu jen sporadicky.

S rostoucim obratem je nutno hlidat limit obratu pro registraci platcovstvi DPH,

pro Slovensko je tento limit 49 790 EUR. [85]
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Tab. 10 M Manazerska rizika

1. aroven M Manazerska rizika

piepravy

2.urovein | 3. Uroveil P | Z | R | Opatieni pro zlepSeni
Ml Mla | nekvalitni plan zvazeni dosazitelnosti,
Bervecedfondi (nedosazitelny 6 |4 |24 | dostatecnosti
Planovani
anebo nedostatecny) pfepracovani
MIlb orientace na faktory rozhodujici
o o spokojenosti zékaznika
nevhodné volené priority 2 |8 [16 )
v optimalnim poméru
k vynalozenym nakladim
M2 M2a | nevyhovujici > |s BB optimalizace procesi
Organizace time management orientace na priority
M2b | jazykové pozadavky pro o |s I8 zaméstnanec rodily mluvei
spravu slovenského webu ze Slovenska
M2c | nezdjem ropagace akci
e 6 |6 f[as| """ o
o dobrocinné aktivity obsahovy marketing, socialni sit’
M3 M3a | nemoc ¢i jind )
B 8 | 10 [ 80 | zastupitelnost (zaméstnanec)
<, neschopnost majitele
Rizeni
M3b | podnik jednotlivece (OSVC) |8 |2 | 16 | zaloZeni s.r.0.
M3c | tvorba finan¢nich rezerv 9 |5 |45 | striktni pravidla pro nakup
M4 M4a | dlouhy proces expedice 8 |9 |72 | optimalizace procesu
Logistika M4b | zdrazeni piepravy 6 |8 |48 | zména cenové politiky
M4c | nedostate¢né baleni > |10 I8 dostupnost dostate¢nych
vzhledem k povaze zbozi obalovych a fixaénich prostfedki
M4d | neestetické baleni _
9 | 7 | 63 | vlastni krabic¢ky s logem
drahych Sperkt
M4e | absence vydejny zbozi 9 |5 |45 | zfizeni provozovny
nedostacujici moznosti
M4t 1 10 | 10 | novy prepravce
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Nebot je e-shop prozatim podnikem jednotlivce, chod je zcela zavisly na osobé majitelky,
coz je problém pfi nemoci ¢i dovolené. Velké riziko nezastupitelnosti fesi plan piijmout
zaméstnance, ovsem az po dosazeni trojnasobku soucasného obratu, (aby byl podnik
schopen jej zaplatit). Do té doby je potieba se stale rostoucim obratem zvladnout zejména
otazku priorit, time managementu a optimalizace jednotlivych procest. Zaméstnanec bude
spravovat slovenské webové stranky, idealni by byl rodily mluvci ze Slovenska kvuli

korekturam textd a komunikaci ve slovensting.

Vyhledové je v planu zalozit spolecnost srucenim omezenym a zfidit provozovnu,
kterd bude slouzit jako vydejni misto e-shopu a bude zdkaznikim oteviena po pracovni

dobu zaméstnance.

Optimalizace procesu expedice je jiz v feSeni. Chybéjici sluzby v moznostech prepravy
(UloZenka, Balikovna, dal$i kuryr) je potifeba zvazit. Nizkd cena piepravy je jednim
z aspektl rozhodujicich o ndkupu, reakce na zdraZeni pfepravy je otdzka strategie obchodu,
efektivnéj§i nez zdraZeni je zména cenové politiky produkti nebo dotovani ceny

za prepravu.

Tab. 11 N Rizika nakupu

1. aroven N Nakup
2.uroven | 3. uroven P | Z | R | Opatieni pro zlepSeni
N1 hlavni dodavatel
Nla o 5 |10 [ 50 | volba jiného dodavatele
Vybér mize ukoncit ¢innost
dodavatel -
odavaiele novy dodavatel neakceptuje
N1b 8 9 | 72 | volba jiného dodavatele
nase podminky
Nlc nakup ze zahranici 4 9 | 36 | reference
N1d nakup na burzach 8 7 | 56 | vzdélani v oboru mineralogie
N2 ] pokus o dohodu
N2a nevyhovujici cenova nabidka | 6 10 | 60
Nakupni volba jiného dodavatele
podminky I 7y nedostatetna kvalita 8 | 10 | 80 | volba jiného dodavatele
nevyhovujici podmink
N2c Y Jerp Y 2 8 | 16 | osobni odbér
dodani




UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 92

Najit spolehlivého dodavatele mezi obchodniky s minerdly neni lehké, drahé kameny jsou
Casto napodobovany a dobarvoviny, na trhu je mnoho nepoctivych prodejcti.
Velkoobchodt s timto typem zboZi je v Ceské republice poskrovnu, za dobu existence
e-shopu jich uz nékolik svou ¢innost ukonc¢ilo. Hlavni dodavatel je velmi solidni, poskytuje
obchodu celou fadu vyhod vyplyvajicich z pozice VIP zdkaznika. Problém by nastal,

kdyby dominantni dodavatel podnikani ukonc¢il.

Pravdépodobné by se vyplatilo nakupovat ptimo z Ciny &i z Afriky, ale to je velmi
rizikové. V piipadé nenalezeni vhodného a spolehlivého dodavatele v Ceské republice
by padla volba na nedaleké Polsko a Rusko, kde neni ptekazkou jazykova bariéra a jiz nyni
existuji kontakty na obchodniky. Pocateéni nedivéru lze feSit osobnim vybérem

a kontrolou kvality.

Tab. 12 O Obchodni rizika

1. arovenn O Obchodni rizika

2.urovenn | 3. uroven P | Z | R | Opatieni pro zlepSeni
Ol nedostatecna kvalita
Ola 2 | 10 [ 20 | kontrola kvality
Kvalita vyrobkl
nedostatek

stanoveni podminek dodéani
Olb Casového prostoru 5 |8 |40
pro zakazkovou vyrobu
pro zakazkovou vyrobu

stazeni problémového produktu

Olc mnoho reklamaci 3 |4 |12 )
nalezeni alternativniho produktu
02 nedostatecna lokalizace ]
02a h | 6 tch 7 |8 |56 | jasné definovani podminek
Komunikace e-shopu pro slovensky tr
02b nedostupnost na chatu 9 | 8 | 72 | zaméstnanec
Spatn€ umisténé o
O2c 10 | 8 | 80 | kontakty umistit viditelné
kontaktni informace
doba dostupnosti .
02d 9 |4 |36 | stanoveni dostupnosti
na telefonu pro zakazniky
03 nejasné podminky jasné definovani podminek
) O3a ) 10 |7 |70 )
Servis servisu a oprav nabidka navlekovych materialt

03b uprava produktli na miru 10 | 6 | 60 | cenik tprav
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04 vérnostni program

Marketing Oda motivace k ndkupu 7 10 | 70 | vyhody, newsletter

snizeni cen pfepravy

malo kontakt )
0O4b 9 |8 | 72 | motivace k odbéru
pro rozesilani newsletteru

nedostate¢né zaméieni N
O4c ) 5 [ 8 |40 | copywriting
na oblast esoteriky

05 zména cenoveé politiky

zména marketingové strategie
Konkurence | 05, silici konkurence 6 |6 36| )
diferenciace produktd

orientace na dalsi trh (Rakousko)

zmeéna strategie . .
O5b 4 | 6 |24 | zména marketingové strategie
konkurence

Kvalita vyrobkii je na prvnim mist¢ a je piisné kontrolovdna, pravdépodobnost,
ze se nekvalitni produkt dostane k zdkaznikovi, je malad. Se zvySujicim se obratem roste
1 potfeba vyroby, ¢asova tisent v zakdzkové vyrobé zpisobuje potiZze jiz nyni. Nejsou nijak
stanoveny ¢asové podminky zhotoveni, vZdy je to na dohodé€ se zdkaznikem, ale bylo by
vhodné zakazniky obeznamit z moznosti prodlevy. Zaméstnanec by pak mél zvladnout

minimaln¢ zakladni techniky vyroby Sperkti v pozadované kvalité.

Mize se také vyskytnout produkt, u kterého je vyssi procento reklamaci vyplyvajici

z vlastnosti kamene, kdy struktura nebo lom mineralu znehodnoti navlekovy material.

Vstiicna komunikace je silnou strankou e-shopu, ale implementovany online chat
Smartsupp neni piili§ vyuzivan. Okamzitd reakce obchodu muze rozhodnout o tom,
zda zékaznik uskute¢ni ndkup nebo ne. Tento problém by mélo vyfesit pfijeti zaméstnance

s pevnou pracovni dobou.

Strategickd poloha sidla e-shopu je velkou konkuren¢ni vyhodou, obchod si mize dovolit
vyrazné zvyhodnéni dodacich podminek na Slovensko. Reklamaci nebo vraceni zbozi
v zékonné 1hité je poskrovnu, zakaznici ze Slovenska by vSak neméli nabyt dojmu,
ze sidlo e-shopu je kdesi daleko v jiném stat€¢. Podminky vraceni a predev§im adresa,
kam lIze zbozi vratit, musi byt zfejmé, stejné¢ jako kontaktni informace, adresa by méla

sméfrovat na Slovensko.
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Nedostatkem je zanedbavany obsahovy marketing. Cilova skupina mé zajem o esoteriku,
je nezbytné se vice soustfedit na tuto oblast. Poznani potfeb zdkaznikl je kliCem

k efektivnéjsi motivaci k nakupu.

Rozlozenim podnikatelské ¢innosti do vice geografickych oblasti jsou rizika vyplyvajici
ze zmeén na trzich diverzifikovana. Z hlediska strategické polohy sidla témét na pomezi

ti stath by za tivahu stél také prizkum rakouského trhu.

Tab. 13 T Technicka rizika

1. aroven T Technicka rizika

2.uroven | 3. Uroven P | Z | R | Opatieni pro zlepSeni

Tl implementace kli¢ovych slov
absence .

SEO Tla 10 | 9 | 90 | copywriting

on-page fakort SEO )
obsahovy marketing

nedostate¢né linkbuilding
T1b 9 |9 |81
off-page fakory SEO linkbaiting
T2 zména Sablony
T2a graficka $ablona 8 |7 |56 )
Vzhled spoluprace s grafikem
stranek T2b stranky nejsou responzivni 7 | 8 |56 | zména Sablony
uprava fotografii
Tlc rychlost naditani stranek 6 |5 |30
formatovani textu
T3 T3a cookies lista 1 |8 |8 | optimalizace
GDPR T3b technické Gpravy e-shopu 1 | 10 | 10 | optimalizace
T4 dodrzovani
. T4a sprava hesel 4 |10 |40 .
Kyberneticka bezpecnostnich pravidel
ik
iz dodrzovani
T4b zabezpeceni zafizeni 4 |10 | 40 )
bezpecnostnich pravidel
nakup flash disku
T4c bezpecnost uchovani dat 9 |10 |90

s HW S§ifrovanim

T4d nesystematické zalohovani 4 | 8 |32 | systematizace

nedostatecné zajisténi
T4e ze strany poskytovatele 1 10 | 10 | zména poskytovatele

SW feseni e-shopu




UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 95

Ptipravenost na GDPR ptedstavuje riziko s vysokou zévaznosti dopadu, tato otdzka musi

byt do data, kdy zaéne GDPR platit, bezpodminecné vyfesena.

V kontextu bezpecnosti pro uzivatele hraje prim sprava hesel, zabezpeceni zafizeni
a sdileni souborii. Zasadni pravidla spravy hesel jsou striktné dodrzovana, hesla
do administrace e-shopu i1 do e-mailu jsou silna, jsou pravidelné obmeénovana
a neshoduji se s heslem k zadnému dalSimu U¢tu, nejsou ulozena v prohlizeci a spravce
e-shopu se nepfihlasuje do systému pies neovéfenou sit. Zalohovani dat probiha
systematicky, zafizeni jsou dostatecn¢ zabezpeCend, problém je se zalohou dat

na nezabezpeceny flash disk.
Mapa rizik

Grafickym vystupem piehledu a hodnoceni rizik je mapa rizik. Pro vétsi prehlednost byla
pro tvorbu mapy vybrana rizika, kterd jsou bud’ velmi pravdépodobnd, nebo maji zavazny
dopad, nebo jejich celkovd hodnota je vysokd. Zdmérn¢ byla vynechdna ta oblast rizik,
jejimz feSenim je pfijeti zaméstnance. Bylo vynechano také neovlivnitelné riziko
T4d Nedostate¢né zajisténi e-shopového feseni pro GDPR ze strany poskytovatele a také
rizika souvisejici s plnénim povinnosti subjektu vic¢i orgdnim statni spravy a zdravotni
pojistovné.

V kvadrantu béznych rizik s vysokou pravdépodobnosti a malou zavaznosti dopadu
jsou rizika sménného kurzu nebo nedostatek okamzitych finan¢nich prostredk, tato rizika

1ze snadno redukovat, je vhodné je nepfetrZité¢ monitorovat.

V kvadrantu vyznamnych hodnot rizik s malou pravdépodobnosti, ale vysokou
zévaznosti dopadu jsou nékupni, financni, legislativni rizika. Rizika souvisejici s GDPR
je tieba neprodlen¢ eliminovat a u ostatnich rizik tohoto kvadrantu

pravidelné prezkoumavat vyvoj hodnot téchto rizik.

V kvadrantu Kkritickych hodnot rizik ptevladaji rizika technicka, ptfedevSim riziku
bezpecnosti uchovani dat, jenz opét souvisi s GDPR, je tfeba se vyhnout. Z manazerskych
rizik je nejvyznamngjsi riziko nezastupitelnosti majitele a zévislosti obchodu na jedné
osobé. Osetfeni rizik technického charakteru z druhé Grovné SEO a Vzhled stranek

jsou feSeny v nasledujici kapitole.
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0 Pravdépodobnost
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Obr. 19 Mapa rizik



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 97

13 MARKETING

Ze zéaveéra provedenych analyz byla zjisténa celd fada hrubych nedostatki, e-shopu chybi
systémovost marketingu. Optimalizace vyzaduje vypracovani harmonogramu cinnosti,
aby jednotlivé opravy byly spolu se zpiisoby internetového marketingu vyuzity koncepcné

a systematicky (to do list).

13.1 Propagacni materialy

V prvni fad€ byla v rdmci optimalizace v feSeni otazka vlastnich propagacnich materiald,
obchod vystupuje jako jeden z podporovateld utulku a angazuje se jako sponzor v fadé
dalsich zalezitosti, proto vytvofeni loga, které obchod dosud postradal, bylo prioritou.
Na vizitkach a dal$ich karti¢kach byl problém necitelnosti domény vyieSen malou mezerou

mezi slovy, jez ndzev opticky rozd¢lila.

[

MALACHITOVA SKRINKA

E-SHOP S KAMENY | SPERKY Z MINERALU
MALACHITOVASKRINKA.cz /.sk

Obr. 20 Banner s logem

Problémem byla také neestetiCnost baleni exkluzivnich autorskych Sperkli z drahych
kamenti, nyni jsou nové k dispozici krabicky s vlastnim logem ve stejném designu
jako dékovaci karti¢ky nebo vizitky, a spolu s visadkou Ruéni vyroba a Cesky vyrobek

vytvaii jedinecny prednes produktii.
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AN

CESKY MALACHITOVA SKRINKA
v r r \ W\ —_—")
RUGNIVYROBA
\r y DEKUJEME
S b ltee

i
MALACHITOVA SKRINKA .cz g
E-SHOP 5 KAMENY % 2 ©
SPERKY Z MINERALU %, L%
K S‘*‘

Obr. 21 Visacka a dekovaci karticka

V planu je také vyroba dalSich reklamnich predmétt (propisky, karticky s kameny podle

znameni jako podékovani za ndkup, apod.) nebo vlastnich krabicek pro baleni sad kament.

Pro zviditelnéni e-shopu v blizkém okoli je v planu na zéfi reklama v mistnim ctvrtletniku
a predndska o kamenech v klubu seniori. Osloveni mistnich zajmovych spolkil

je provétena, levna a efektivni propagace.

13.2 Graficka Sablona

Stard grafickd Sablona neni neestetickd, uzivatelim se libi a je ptehlednd, ale potiebuje
zménu predevsim kvili optimalizaci pro mobilni zafizeni. Probéhla konzultace s grafikem,
ktery v sou€asnosti pracuje na nové podobé¢ stranek. Umisténi kontaktnich informaci bude

upraveno pii zméné designu webu.

13.3 Copywriting

Analyza interniho prostfedi odhalila nejvétsi slabinu e-shopu, obsahové Casti webu zcela

chybi obsazné otextovani, zde je prostor s velkym potencidlem.

Uvodni strana by méla byt atraktivni a stale aktualizovana, méla by obsahovat novinky
a zajimavosti. Stali zakaznici se do obchodu casto chodi jen divat, co je nového od jejich

posledni navstévy, a pokud je tato stranka bez aktivity, jednoduSe ptijdou jinam. Na tivodni
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stranu byvaji nad produkty umistény upozornéni na nejriznéjs$i akce, zvyhodnéné

podminky ptfepravy apod., ale samotna stranka postrada vystizny popis webu.

Nyni jsou postupné tvofeny texty pro nejnavstévovanéjsi kategorie s ohledem na klicova
slova relevantni pro konkrétni strdnky obsahujici nazev webu, popis obsahu kategorie,

vyrazy souvisejici s obsahem a feSeni problému.

Naramky

Bud’te néZna, jemna, Zensky sviidna a eleganini s naramky z pfirodnich kamenii.
Naramek z mineralu je oblibenym dopliikem, ktery se hodi pro denni noseni i
vijimeéné piilezitosti.

Naramky jsou navleéenv na kvalitni dvojité pruZzence, velikost Vam radi
upravime podle Vasich potieb.

Cheete jedineény naramek z kombinace konkréinich kamenii?

Hledate naramek pro muzZe nebo pro pary z koralkn z minerala?

V Malachitové skiifice Vam vyrobime naramek podle Vasich predstav.

Vyrobee |vis A Radit podle |Nazvu ¥ | [yzazmupns A

Tabulkové zobrazeni

Obr. 22 Nova textace nejvice navstévované kategorie
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Popisy produkti jsou zaméfené piedev§im na esoteriku, ale u nékter¢ho zbozi jsou pfilis
strohé a nicnetikajici. Je tfeba prepracovat veskeré popisy s ohledem na SEO,
implementovat vygenerovand klicova slova a spravné formatovat text, aby nedochazelo
ke zpomalovani nacitani strdnek. Nesmi chybét tiidéni podle zZadaného kritéria (znameni
zvérokruhu). NejvysSich pozic v SERP dosahuji dotazy na velmi specifické druhy
minerald, tady je velky prostor pro longtail. E-shop ma nékolik tisic produktd,
proto optimalizace bude probihat nejdifive u vysokoobratkovych produktd,

v nejoblibenéjsich kategoriich a vzdy s naskladinovanim nového zbozi.

13.4 Linkbuilding

Mezi nejaktivnéjsi domény s odkazy na stranky e-shopu Malachitova skiiitka patii
katalogy (asociaciaeshopov.sk, asociaceeshopu.cz, e-katalog.cz, mapy.cz, ziveobce.cz),
coz je dobry zacatek. Vzhledem k aktivitam obchodu v riznych verejnych akcich bylo

potieba zajistit zpétné odkazy predevim ze stranek OZ Utulok Skalica.

@ SKALICA Uvod Onas  Ako poméct

E-shop

Produkty na e-shopu Malachitova skrinka

Nakupom tychto produktov podporite 0Z Utulok Skalica, na konto opustenych zvierat ide 100% zisku z nakupu.

MALACHITOVA SKRINKA

E-SHOP S KAMENY | SPERKY Z MINERALU
MALACHITOVASKRINKA.cz /.sk

Obr. 23 Novy aktivni banner na strankach OZ Utulok Skalica
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Na webu utulku byly umistény dva aktivni odkazy, prvni je vsekci Ako pomoct’,
na zalozce Podporuju nas, a odkazuje na hlavni stranku e-shopu, druhy odkaz v zalozce

E-shop vede do kategorie Produkty na podporu utulku.

Banner byl také umistén na stranky Juda Prostéjov, Malachitova sktinka je jednim

ze sponzort soutéze Velka cena Zdenka Ludvika Prostéjov.

Chyb¢jici vnitini prolinkovani bude provedeno soucasné s Uipravou a optimalizaci textil
produktii pro SEO, do téla produkti budou vklddany odkazy na souvisejici produkty,
v blogu pak odkazy na produkty, o kterych pojednéava ¢lanek.

Pfirozen¢ budovéani zpétnych odkazti od =zakaznikli bude vychazet piedevSim

z copywritingu a obsahového marketingu.

13.5 Obsahovy marketing

Blog na ceské verzi e-shopu funguje vice nez rok, odkazy na ¢lanky jsou vzdy sdileny
na socialni siti. Pfispévky jsou ¢lenény do kategorii podle tématu, blog obsahuje také
vnitini prolinkovani na souvisejici produkty nebo kategorie produktti. Problémem je vSak
nepravidelnost pfispévki a dlouhé prodlevy mezi jednotlivymi ¢lanky.

Obsah zaméfeny na oblast zdjmu cilové skupiny by mohli uZzivatelé sami radi sdilet.
e-shop zaméfit. Je to pfedevSim oblast esoteriky, ale uzivatele také zajimaji informace
o mistech pivodu, o naleziStich i exaktni popis fyzikalnich a chemickych vlastnosti
kament ¢i jejich technické vyuziti.

Neméné¢ dulezité je predstavit se lidem, ukazat, ze za obchodem stoji ¢lovek, priblizit
se jim a sd¢lit sviy pribeh, predvést, jak a kde Sperky vznikaji. A protoze je 5 % z hodnoty
jejich nakupu vénovano na konto opuSténych zvifat, bylo by vhodné nckteré cElanky
zaméfit na aktivity spojené s Utulkem, napf. prezentace produkti z Malachitové skiinky

na benefi¢nich akcich, informace o akcich, reportaze z brigdd a materialnich sbirek, apod.

Nova koncepce pocitd s pravidelnym pfispivanim do blogu jednou tydné, clanky

se zaméfenim na esoteriku budou stfidat populdrné naucné texty.
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Jak rozeznat éerné kameny?

Gagat (jinymi nazvy jet nebo ferny jantar) je od ostatnich nejsnaze rozeznatelny, protoze je lehky. Jeho
hustota je 1,33 g/cm?, je amorfni (beztvary), nevytvail vrstvy, jeho tvrdost je 2,5. Pfi nasviceni ma
zlatohnédy odlesk, neni uplné cerny. Pi promnuti v ruce ma gagat charakteristicky nasladly zapach. Gagat
je z hlediska chemického sloZeni lignit (hnédé uhli) a hofi, ale to je trochn drahy test. Gagatové sperky a
temér pravidelne valounky tvarem pripominajici mala vajicka najdets za..

Obsidian je drubt neflehéi kamen z naseho testovactho vwhérn. Ma hustotn 2,35 gfem3, tvrdost 5.
Obsididn je sopeéneho pivodu, je to amorfni sklo a stejné jako gagat nevytvafi vrstvy. Pii pohledu pod
lupou mohou byt patrne ¢eine drobne dirky, kiere venikly diky plynnym bublinkam pfi rychlem zchlazeni
lavové hmoty. Obsidiany nabizime hned v nékolika variantach, vybirejie zz=.

Obr. 24 Vnitini prolinkovani v blogu

Po tupraveé grafické Sablony bude také pod kazdym c¢lankem mozné na dané téma

diskutovat.
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13.6 Marketing na socialni siti

Pocet fanouska facebookové stranky Malachitové skiinky se rychle blizi ke tiem tisictim,
dosah pfispévkli roste. Dosud vSak, stejn¢ jako v jinych oblastech internetového
marketingu, chybél jakykoliv systém, pfispévky byly zvefejiovany nahodné,

mezi zajimavosti bylo vkladano jen malo ptispévkll o produktech z e-shopu.

Koncepce marketingu na socialni siti vychézi z dosahu ptispévkl podle ¢asu. Nékolikrat
béhem dne jsou sdileny zajimavosti ze svéta geologie, (nejméné tii piispévky denne¢:
dva zabavné a jeden naucny), a v Casech nejvyssiho z4jmu (v 8 h rdno a 19 - 20 h vecer)
byvaji zvefejnény prispévky s vlastnimi produkty s odkazy na oba e-shopy s oslovenim

zakazniki, s vyzvou, aby reagovali, komentovali a zvySovali tim dosah.

Jednou tydn€ je nyni na Facebooku zvefejiovana soutéZ, kde uzivatelé za sdileni

nebo komentate hraji o néjaky zajimavy produkt.

Efektivita vaseho prispévku
Malachitové skfinka e-shop s kameny, §perky z mineralu e
Zvefejnil(a) Eva Mrkusova 12 duben v 12:00 - € 1 661 oslovenilide

Naramky v akeci = To je nazev nadi nové fotosoutéZe, i vyherci dostanou

po étyfech naramcich z vyobrazenych druhl (granat, kiistal, ametyst a 129 Reakce, komentare a sdileni i

riZenin). €§

Pravidla jsou prosta: 82 80 2

1. Do komentare vicZte fotografii, na které né&jak figuruji naramky, at' uz jsou © Tosemilio L piicpedo L aien
uloZeny ve Sperkovnici nebo na ruéce. =2

2. Budte fanouskem Malachitové skfifiky na FB. 7 7 0

3. Like na tento pfispévek.... Zobrazit dalsi O super = ERLpEe =diic

2L Osloveno 1 661 lid Propagovat prispévek

Obr. 25 Efektivita piispévku na Facebooku



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 104

Facebook je zdrojem zébavy, velkou roli hraji emotikony, zde je jejich pouziti zcela
na misté. Uzivatele vice oslovi text s emo¢nim nadechem, fe¢nickou otdzkou ¢i vtipnym
komentafem, lidé se chtéji bavit. Vyhledové je v planu vyzkouSet v bezplatné verzi
na Ctrnact dnl aplikaci na tvorbu kvizl, testi a podobnych zabavnych motivacnich

prostiedki (kolo $tésti, adventni kalendar) pro linkbaiting na socidlni siti.
Na facebookové stranky e-shopu odkazuje 1 titulek ve svém blogu.

Vyhledové je vplanu i zfizeni G¢tu na Instagramu a na dal§i vizudlni socidlni siti

Pinterestu, odkud jiz dnes na webové stranky e-shopu ptichazeji uzivatelé.

Integrace facebookovych tlacitek do e-shopu je sice dnes samoziejmosti, s tim ale opét
souvisi GDPR, respektive nastaveni souhlasu se zpracovanim osobnich tdaju dalsi stranou
(Facebookem), nebot” v okamziku nacteni stranky se spousti na pozadi skripty, kterymi

wewr

z webovych stranek odstranit.

13.7 E-mailing

Nejucinngj$im néstrojem pro zvyseni konverzniho poméru je e-mailing. Tento zpiisob
je vSak v souc€asnosti vyuzivan pomérné neefektivng, vse je nastavovano ru¢né, bez vyuziti
Sablon, obrazky nejsou propojeny odkazy. Uzivatel ma moznost se odhlésit pouze
odpovédi na email, chybi odhlasovaci odkaz, a spravce osobnich udaji musi kontakt

vymazat manualné.

Tyto problémy by vyfteSil placeny responzivni modul newsletter, pomoci néhoz Ize
segmentovat kontakty, sledovat statistiky (otevieni, odhlaSeni, nedoruceni), vyhodnocovat
kampané a rozesilani obchodnich sdé€leni planovat. Cena za modul je 120 K¢ za mésic,
(zahrnuje 1 dal8i vyhody v programu Premium jako napt. vlastni pfistup do FTP nebo
neomezeny prostor na disku). K odbéru newsletteru je mozné zdkazniky motivovat slevou
na nakup nebo darkem. S narGstem odhlasovani je dobré znat pohnutky (e-maily chodi

prilis ¢asto, nezajimd mée to, apod.) a e-mailing tomu ptizplsobit. [86][87]

V dotazniku respondenti uvedli, Ze by si uvitali vérnostni program (51 %), niZsi cenovou
hranici objednavky pro posStovné zdarma (45 %), Sir§i sortiment (33 %), vice produkti
na podporu utulku (27 %) a vice autorskych Sperkt (22 %). Dotaznikovym Setfenim byly
ziskdny cenné zpétné vazby, které jsou inspiraci pro zlepSeni motivace k nékupu.

Dét zakaznikim piesné to, co chtéji, je cesta k ispésnému byznysu.
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ZAVER

Podnikédni v oblasti e-komerce ssebou nese jista uskali vyplyvajici predevsim
z nedostatecné strategické piipravy. Prvotadé je poznat cilovy segment a pochopit jeho
potteby. Budovani znacky uzivateli provéreného obchodu je zalozeno na divéryhodnosti
a spolehlivosti. Jako v kazdém podnikani jde i v elektronickém obchodu o vyssi vynosy,
snizovani nakladli a uspokojovani zakaznickych potfeb. Dosazeni cila vSak ohrozuje fada
rizik.

Cilem diplomové prace byla identifikace rizik spojenych s provozovanim internetového
obchodu. Provedené analyzy interniho a externiho prostfedi odhalily nedostatky a slaba
mista internetového obchodu, predevSim v oblasti nastaveni on-page i off-page faktorii
SEO, ale také v oblasti legislativy, dodrZzovani zikonl je nejzésadnéjSim aspektem
v podnikani, at’ uz se to tyka povinnosti vi¢i organim statni spravy ¢i jinym institucim,
nebo ve vztahu k zdkaznikovi. Proto nastaveni vSech formalnich nebo technickych
nalezitosti e-shopli souvisejicich s GDPR jsou rizikem, kterd je tfeba feSit s nejvyssi
prioritou. Na toto nové evropské natizeni je nutno nahliZet jako na komplexni ochranu dat,

s timto uzce souvisi také kyberneticka rizika.

Dalsim cilem bylo navrhnout opatfeni na zlepSeni v oblasti internetového marketingu.
Identifikace nedostatkli odhalila velky potencial obchodu, pomoci copywritingu je potieba
naplnit web obsaznymi texty, dosdhnout zaujeti uZivatelli diky obsahovému
marketingu a prostfednictvim socialnich siti ziskavat fanouSky a zpétné odkazy.

Vychodiska pro optimalizaci e-shopu byla definovana.

Oba cile byly splnény, nyni je prostor pro jejich uvedeni do praxe vlastnimi silami
a prostiedky. E-shop je jako dité, potfebuje vzdélani a vychovu, aby prosperoval a rostl.
Na prvni dojem je vzdy jen jeden pokus a dobry e-shop musi dat zakaznikiim nejen to,
co se od obchodu ocekava, ale vzdy néco navic, pfidanou hodnotu, ktera je prostfedkem

k budovani dobrého jména.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APEK  Asociace pro elektronickou komerci.

arab. Arabsky, arabstina.

B2A Business to Administration.
B2B Business to Business.
B2C Business to Consumer.

B2E Business to Employee.
B2G Business to Government.

BKP Bezpecnostni kod poplatnika.

C2B Consumer to Business.
C2C Consumer to Consumer.
C2G Consumer to Government.

ccTLD Country Code Top-Level Domain.
CPA Cost per Action.

CPC Cost per Click.

CRM Customer Relationship Management.
CTR Click through Rate.

CSS Cascading Style Sheets.

coI Ceska obchodni inspekce.

CTR Click-through Rate.

CZK Koruna Ceska, ménovy kod ISO 4217,
CSSZ  Ceska sprava socialniho zabezpedeni.
DPD Direct Parcel Distribution.

DPH Dan z pfidané hodnoty.

EET Elektronicka evidence trzeb.
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EU
EUR
FAQ
FIK
FTP
G2C
G2G
GDPR
GPL
HDP
HTTPS
HW
ICT
ID

IP
ISP
IT

it.

lat.
LDA
LP
OECD
osvC
0z
PKP

PPC

Evropska unie.

Euro, ménovy kod ISO 4217.
Frequently Asked Questions.
Fiskalni identifika¢ni kod.

File Transfer Protocol.

Government to Consumer.
Government to Government.
General Data Protection Regulation.
General Public Licence.

Hruby domaci produkt.

Hypertext Transfer Protocol Secure.

Hardware.

Information nad Communication Technologies.

Identifikace.

Internet Protocol.

Internet Service Provider.
Informacni technologie.
Italsky, italStina.

Latinsky, latina.

Latent Dirichlet Allocation.

Link Price.

Organization for Economic Co-operation and Development.

Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna.
Obcianske zdruzenie.
Podpisovy kod poplatnika.

Pay per Click.
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PPL
QDD
QDF
fec.
SEM
SEO
SERP
S.1.0.
SSL
SW
TCP
UooU
URL
USB
VOP

VPM

Professional Parcel Logistic.
Query Deserves Diversity.

Query Deserves Freshness.
Recky, feétina.

Search Engine Marketing.

Search Engine Optimalization.
Search Engine Result Page.
Spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Secure Sockets Layer.

Software.

Transmission Control Protocol.
Utad pro ochranu osobnich udajti.
Uniform Resource Locator.
Universal Sreial Bus.

Vseobecné obchodni podminky.

Value Stream Mapping.
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