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Anotace

Diplomova prace se zabyva otazkou obchodnich vlivli, které ovliviiuji obrat
internetového obchodu Eben-kovani. Spole¢nost se zabyva prodejem specializovaného
sortimentu pro stavebni a ndbytkové kovani. Analyza byla provadéna pomoci nastroje od
spolec¢nosti Google - Google Analytics. Ten umoZnuje vlastnikiim webovych stranek
ziskavat dulezitd data o uZivatelich webové stranky. Teoretickd Cast je vénovana
charakteristice internetu, elektronického obchodu, ndastroje Google Analytics a
elektronickému podnikani. Prakticka ¢ast se zabyva samostatnym hodnocenim dtilezitych
obchodnich vlivi, které byly ziskdny prostrednictvim nastroje Google Analytics.

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky vliv maji jednotlivé parametry na obrat e-

shopu a zda jsou pro spolecnost dilezité ¢i nikoliv a kde je prostor pro zlepSeni.

Klicova slova: internetovy obchod, e-shop, internet, elektronicky obchod, elektronické

podnikani, Google Analytics, mobilni zatrizeni, Eben-kovani



Annotation

Title: Influence of business parameters on turnover of e-shop

The thesis deals with the issue of business effects that affect the turnover of the
Eben-Kovani’s e-shop. Eben-kovani sells a specialized range of products for building and
furniture hardware. The analysis was performed by using Google - Google Analytics. It
allows website owners to receive an important data about the website users.

The theoretical part is dedicated to the characteristics of the internet, e-shop. Google
Analytics and electronic business. The practical part deals with an independent evaluation
of the important business effects which were received by Google Analytics.

The goal of the thesis is to find out how the individual parameters have the effect
on the e-shop turnover and how are they important or not for the company and where is

the room for the improvement.

Keywords: e-shop, internet, e-commers, e-business, Google Analytics, mobile devices,

Eben-kovani.
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1 Uvod

Internetové podnikani a obchodovani se s vyvojem novodobych komunikac¢nich
technologii v poslednim desetileti stava stale oblibenéjSim. Jak ze strany uZivateld
(spotrebitelli), tak pochopitelné ze strany prodejct, ktefi se ptrizplisobuji novym trendtim.
Trh uZ neni omezeny jako diive, nema hranice fyzického svéta, mame mozZnost podnikat
napric kontinenty, a ne pouze v rdmci mésta, regionu ¢i republiky. PIné se trh integroval
do virtualniho prostredi moderni soucasnosti. S tim ale souvisi i zvySeny konkuren¢ni boj
mezi spole¢nostmi prostiednictvim modernich technologii a trendd. Internet je vyuzivan
nejen kreklamé, umoZnuje firmam nabizet své sluzby a produkty napriklad pomoci
vlastniho internetového obchodu.

PredevSim u mladé generace se nakup pres internet stal béZnou soucasti jejich
spotiebniho Zivota, je povaZzovan za stejné prirozeny, jako moznost fyzického nakupovani
v obchodé. S modernimi trendy a on-line svétem je velice obtiZné uspét na trhu a byt
konkurenceschopny. Virtudlni prostiedi davd zdkaznikim mnoho moznosti, kde
pozadované produkty nakoupit, s jakymi obchodnimi podminkami, dodacimi lhiitami a
samoziejmé za jakou cenu. A kazda spoleCnost tak treSi problém, jak internetové
zdkazniky presvédcit, Ze pravé ndkup u ni je tim nejlepSim rozhodnutim. Jednim
z nastroji webové analytiky je Google Analytics od spolecnosti Google. Tento nastroj
majitelim e-shopli ddva moznost analyzovat chovani svych navstévnikl. Na zakladé
téchto informaci mize spoleCnost zlepSovat své postaveni na trhu a
konkurenceschopnost.

Diplomova prace je rozdélena na dvé casti - teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast obsahuje celkem 9 kapitol a vénuje se internetu, mobilnim zatizenim, nastrojem
Google Analytics, elektronickému obchodovani, elektronickému podnikani a
elektronickému obchodu.

Prakticka Cast se zabyva jizZ samostatnou analyzou jednotlivych parametrt, mezi
které patii navstévnost zda-li se jednd o nového ¢i vracejictho se zakaznika, z jakého
zarizeni je nejvysSSi navstévnost a akvizice neboli jakou cestou se na e-shop zakaznik

dostal.



Analyza byla realizovana pro e-shop spole¢nosti Eben-kovani s.r.o. - www.eben-
kovani.cz. za obdobi od 1.1.2019 do 20.3.2020 za pomoci nastroje Google Anlytics. Firma
Eben-kovani je specializovany obchod zabyvajici se prodejem stavebniho a ndbytkového
kovani od roku 1994 sidlici v Trutnové. Zakladnim sortimentem je kovani na okna, dvete
a nabytek - Kkliky, uchytky, zamKky, vlozky, panta, petlice, zastrce, stavéce, schranky,
rozvory, ptlolivy, rozpéry, tésnéni, vysuvy, kovani do posuvnych dveri, nohy zavésy,
kolecCka, kluzaky, mrizky, tésnici kartace, priichodky, nabytkové hrany a dalsi drobné
kovani. Dopliikovych sortimentem je spojovaci material, konzole, ochranné rohy, naradi,
lepidla, tmely a vrtaky. V roce 2013 zahajila spolecnost spolu s, kamennym* prodejem i
internetovy prode;j.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni, jaky vliv maji jednotlivé parametry

na obrat e-shopu a zda jsou pro spole¢nost dilezité ¢i nikoliv a kde je prostor pro zlepSeni.


http://www.eben-kovani.cz/
http://www.eben-kovani.cz/

2 Internet a jeho historie

Internet Ize definovat jako celosvétovou sit, téZ nazyvanou ,,sit siti“ a radi se mezi
vefejné datové sité. Velké mnoZstvi pocitacovych siti, které jsou navzajem propojené tvori
internet tak jak jen zname. Internet neni ve vlastnictvi Zadné osoby, statu, vlady ani
organizace, presto kazda jedna sit, kterad utvari celek ma svého vlastniho majitele.

Internet dle Sklenaka (SKLENAK, 2001) lze definovat jako ,globalni informacni
systém*, ktery:

a) je logicky propojen do jednoho celku prostrednictvim globdlniho adresniho
prostoru zaloZeného na protokolu IP (Internet Protocol) nebo jeho ndslednych
rozsirenich/ndstupcich,

b) je schopen podporovat komunikaci prostiednictvim rodiny protokolii TCP
(Transmission Control Protocol) nebo jeho ndslednych rozsirenich/ndstupcich a/nebo
jinych protokolii kompatibilnich s protokolem IP,

c) nabizi verejné nebo privdtné dostupné sluZby vyssi urovné, které jsou zaloZeny na
komunika¢ni a dalsi infrastrukture.

Internet v podobé, jaké jej zname je placenou sluzbou, jelikoz aktivity jako jsou
napft. porizeni, sprava, opravy, obnova technického a programového vybaveni, které jsou
nezbytné pro pristup k internetu, si Zadaji nemalé finan¢ni ndklady.

Internet se zrodil pied vice nez 50 lety k potiebé americké armady. Zkraje byl
vyuzivan k propojeni radarovych stanic, poté slouzil primarné vzdélavacim institucim.
Vyuziti internetu dosahlo nejvyssiho ristu pocatkem devadesatych let 20. stoleti a to kviili
zrodu celosvétové sité world wide web (KOTLER A ARMSTRONG, 2004).

Zacatkem Sedesatych let v obdobi vrcholici studené valky se zacaly objevovat ve
Spojenych statech americkych napady na stvoreni sité, kterd by dokazala navzajem
napadu byl predevsim vojensky, a to preZit v pripadé jaderného ttoku (SKLENAK, 2001).

V priibéhu Casu se oblibenost internetu navysovala aZ se z ného stal celosvétovy
globalni fenomén. V soucasnosti se uvadi, Ze internet pouziva nékolik miliard uZzivatelg,
kteri diky nému ziskaji informace, kupuji nové vyrobky ¢i sluzby. Internet pouzivaji téz
firmy, které skrze néj oslovuji a ziskavaji potencialni zakazniky (KOTLER A ARMSTRONG,
2004).



Internet je vyznaéna technologie ovliviiujici cely soucasny svét. Citd nékolik
miliéni ucastniki, poskytuje rozmanité sluzby, umoziuje pristup k dokumentiim, prenasi
datové soubory, databaze a dalsi zdroje. Internetové pripojeni poskytuji rizni dodavatelé,
pricemz jednotlivé sité jsou vzajemné propojeny

Internet je celosvétova sit spojujici pocitace rlznych vlastnikl, kterda je
decentralizovana a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti. UmoZiiuje pienos dat,
pouzivani e-mailu, prohliZeni hypertextovych dokumentti a dal$i sluzby (BLAZKOVA,
2005).

Cely internet je sestaven tak, aby dokazal byt sobéstatny a neméla nad nim
kontrolu Zadna instituce. Internet vlastni nespocet ojedinélych vlastnosti, diky kterym se
umistuje na prvnich prickdch mezi médii. Jako jeden z rysti se da uvést napiiklad
nadregialnost - internet neni nijak ohrani¢eny neexistuji pro néj hranice statq, jak je
zname.

UZivatelé internetu maji prilezitost dostavat individualizovany obsah dle
ojedinélych individualnich pottreb. Podstatna vlastnost je i oboustrannost komunikace.
Dostupnost internetu je v podstaté pro kazdého, protoze je multimedidlni. Nesmi se
opomenout ani jeho nizké naklady Jednoznac¢né mezi nejvice vyuzivané sluzby internetu
se Fadi webové stranky a elektronické posty. Webové stranky umoziuji propojit vSechny
dokumenty na internetu, coz ¢itd nékolik miliard informaci. Elektronickd posSta téz
nazyvana jako e-mail je v komunikaci pouZivan prevaznou vétSinou pouzivateld
internetu. (BLAZKOVA, 2005).

Skrze internet je uskutecniovano veliké mnoZstvi transakci, mezi které se radi
elektronické vymény informaci, sluzeb, zboZi a plateb. TéZ Cetné jsou vyuzivany GPS

navigace a sluzby spojené s mapami.

2.1 Internetova komunikace

Disledky neustale proménlivosti prostiedi, globalizace i rozvoje a stale Cetnéjsiho
pouzivani modernich technologii nariistd vyznamnost komunikace skrze internetové
sluzby. Internet pomaha pri nakupu a jeho rozhodovani diky neustalé informovanosti o
vyrobcich a sluzbach (BLAZKOVA, 2005).

Internet ve firemnim prostiedi ma dilezity vyznam na firemni komunikaci a

zaroven i kulturuy, jelikoz vytvari specifické komunikacni prostredi jak na vnitrni, tak na
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vnéjSi komunikaci. Interni komunikace zahrnuje vnitropodnikové propojeni mezi
jednotlivymi dseky firmy a zaroven i mezi jednotlivymi pracovniky. Mezi externi
komunikaci ve firemnim prostiedi se zahrnuje komunikace se zadkazniky, odbérateli a
dodavateli. NejduleZzitéjsi zplisob komunikace na internetu pro spolec¢nosti jsou jejich
vlastni webové stranky. Nabizi spojeni mezi firmou a vSemi uzivateli internetu
(BLAZKOVA, 2005).

V elektronické komunikaci, kterd slouzi jak pro komunikaci v rdmci firemniho
prostredi, tak i pro komunikaci s organizacemi, Urady, dodavateli, zdkazniky atd. je
nutnosti soustredit se na dodrZovani formalnich pravidel, které popisuje Sperandio
(Sperandio, 2008). E-mail musi byt oficialni a formalni ramec obsahujici kratké a vystizné
odstavce popisujici problematiku, potfebu ¢i oznameni. Zahrnovat pouze informace
souvisejici s tématem sdéleni a nekombinovat vice témat najednou, mohlo by dojit
k nedorozuméni. Samoziejmosti je dodrZeni gramatickych pravidel a interpunkce. Zprava
by méla mit jednotny styl a Gpravu, coZ umozni piijemci snadnéjsi orientaci pri ¢teni
zpravy. Pii zminiovani jinych osob a sdéleni nazori je dtilezité zachovat respekt k nim a
jejich postaveni. Za nevhodné se povazuje zarazeni sarkasmu, humoru a neprimérena
kritika. Na zavér se uvadi jméno autora, titul, zastavajici funkci a nazev spolec¢nosti. Dale
se doporucuje uvadét adresa firmy a telefonni ¢islo (SPERANDIO, 2008).

Vznikem elektronické komunikace nastala moznost vykonavat praci kdekoliv a
kdykoliv coZ je pro mnoho firem predevsim nadnarodni korporaty velky benefit.
Samoziejmé tato moznost je ovlivnéna druhem pracovni naplné (BLAZKOVA, 2005).

Nejvétsi vyhodou komunikace prostrednictvim internetu je jeho nepretrzitost,
ktera se vyznacuje tim, Ze je k dispozici 24 hodin denné. Informace dostupné na internetu
maji dostupnost po celém svéte v kratkém casovém horizontu a jsou lehce dohledatelné
pro kazdého uzivatele. Mezi dalsi vyhody lze zatadit relativné nizké naklady a rychla
aktualizace informaci a nasledna prace s nimi. Mezi vlastnosti internetu lze zaradit
napriklad moZnost relativné neomezeného vyjadiovani uzivatelli, které miize vest k
zadmérnému poskozovani dobrého jména firmy ¢i jedince. AvSak miiZze byt i vyjadiovani v
kladném sméru, které naopak firmé pomtze (BLAZKOVA, 2005).

Elektronicka komunikace je v porovnani s béZznou fyzickou komunikaci znac¢né
odlina. Ucastnici hovoru jsou oddéleni a pienos sdéleni je zprostiedkovan pomoci
techniky jako je pocita¢, notebook, smartphone, webkamera atd. Casto v takovéto

komunikaci dochazi k neetickému chovani, je to ddno anonymitou uzivateld, za kterou se



miiZou schovavat. Ma to ale i své vyhody miiZe spolu vjeden moment komunikovat
nékolik uzivatelf z riiznych mist (KOPECKY, 2007).

Jak definuje Kopecky (KOPECKY 2007): ,E-komunikace je zdvisld na
technologickém zabezpeceni, tedy je nutné mit k dispozici hardwarové i softwarové
vybaveni. E-komunikace je rovnéZ casto spojena s vékem a pocitacovou gramotnosti
komunikujicich.” Z ¢ehoZz tedy vyplyva, Ze osoby s nizkou pocitacovou gramotnosti budou

nebudou tuto komunikaci preferovat.



3 Mobilni zarizeni

Definice mobilniho zatizeni by mohla byt ,, vypocetni zarizeni urené k prenosu”
nebo , bezdratovy elektricky pristroj“. Podminkou vychazejici z popisu je jasna, zarizeni
musi byt mobilni neboli pfenosné. Dle dostupné historie se da zaradit do 40. let minulého
stoleti, kdy se takovato obdobna zarizeni vyuzivala k vojenskym uceliim. Technickym
vyvojem, vylepSovanim, zkvalitiiovanim, a hlavné objevenim bezdratovych siti, bylo jizZ
umoznéno vytvorit nové zarizeni - mobilni telefon, ktery pfipominal ty, které jsou dnes
hojné vyuzivané. O parametru pienositelnosti u mobilnich zarizenich je mozno mluvit od
konce 90. let minulého stoleti (KRUM 2010, WILDER 2016).

Dal$im velkym a diilezitym bodem ve vyvoji se stal vyvoj mikrocipu, umoziujici
instalaci procesort, které umoznovali vyssi vykonnost. Vyvoj Sel neustale ku predu az se
postupné do prechozich pouze komunikacnich zarizeni zabudovaly prvni fotoaparaty,
barevné displeje, dotykové displeje svlastnimi operacnimi systémy (KRUM 2010,
WILDER 2016).

Mezi mobilni zatrizeni se radi:

e Kilasické mobilni telefony - telefon se zakladnimi uzivatelskymi funkcemi

e Smartphony - mobilni telefony s vlastnim operacnim systémem a rozsifenymi
funkcemi.

e Tablety - elektricka zatizeni vytvorena na zakladé smartphoni

e Notebook - osobni pfenosny pocitac

e PC - osobni nepfenosny pocitac

e Smartwatches - tzv. ,,chytré hodinky“

e Ostatni zarizeni - chytré bryle, naramky, aj,

(KRUM 2010)

3.1 Hlavni funkce mobilnich zarizeni

Mobilni zarizeni tak jak jej dnes zname zpristupniuji vlastnikim nespocetné
mnoZstvi technologii, které mohou vyuzivat dle jejich libosti. Dnes jsou nedilnymi
prostredniky, které vyuzivaji spole¢nosti nejen v ramci podniku, ale i ke své propagaci.

Prostrednictvim mobilnich zatizeni dostavaji dtilezité informace o svych zakaznicich a
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potiebach spotrebitelli, které nasledné vyuZivaji k analyze a zlepSeni své firemni
plisobnosti na trhu.
DileZité komponenty mobilnich zarizent:

e Fotoaparat

e Wi-Fi - technologie zajistujici bezdratovy prenos dat

e Bluetooth - technologie bezdratového prenosu dat na kratkou vzdalenost

e GPS (Global Positioning Systém) - technologie urcujici zemépisnou polohu

e GSM modul - zdkladni prvek mobilnich zarizeni umoziiujici prenos datovych toki

(KRUM 2010)

V soucasnosti jsou mobilni zatizeni neuvéritelnou rychlosti zdokonalovana nebo

vylepSovany novymi technologiemi.

3.2 Statistika mobilni zarizeni

GlobalWeblndex uskutecnilo prizkum v 32 zemich svéta. Prizkumu se zicastnilo
170 000 respondentti ve véku od 16 do 64 let. Data pochazeji z tietiho Ctvrtleti roku 2014,

takZe v soucasné dobé by byla procenta zirejmé o néco vyssi.

Vysledky Setreni jsou nasledujici a prehledné je znazoriiuje Obrazek 2:
* 91% respondentti uziva PC/laptop
e 80% respondenti uziva Smartphone
e 47% respondentii uziva Tablet
e 37% respondentli uzivd Games console (Herni konzole)
e 34% respondenttli uziva Smart TV (chytra televize)
* 9% respondenti uziva Smart watches (chytré hodinky)
e 7% respondentii uziva Smart wristband (chytry naramek)
e 2% respondentdl uziva Zadny z vy$e uvedenych

(VOKAC, 2015)
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Graf 1: Statistika uZivdani mobilnich zarizeni
Zdroj: https://www.mediaguru.cz/media/10036 /acomware_spotrebitelsky-vyzkum.pd


https://www.mediaguru.cz/media/10036/acomware_spotrebitelsky-vyzkum.pdf

4 Smartphone

Definice smartphone je odvozena z funkci, které smartphony poskytuje. V odborné
literatufe 1ze dohledat definici, Ze je to ,, mobilni telefon se zabudovanymi aplikacemi a
pristupem k internetu. Smartphone poskytuje digitalni hlasové sluzby, textové zpravy, e-
mail, kalendar, poznamky, hry, prohlizeni webu, kameru, prehrava¢ mp3, videi a Casto
video-hovorli. Navic dnes lze obohatit svilij chytry telefon o nékolik aplikaci, které
z telefonu umozni délat plno véci stejné hodnotné jako z pocitace.“ V Ceské republice se
formulace smartphone vyuZiva pro zarizeni, které umoznuje uskutectovat telefonni
hovory a datové komunikace se schopnostmi osobnich pocitact. Chytré telefonni zatrizeni
vyuziva operacniho systému s moZnosti instalace potrebnych aplikaci a je trvale
pripojeny k internetu. (DEFINITION OF: SMARTPHONE).

Definice dle slovniku dostupného na Sunmarketingu zni: ,Chytry telefon vybaveny
vyspélym operacnim systémem s aplikacnim rozhranim, které umozZnuje vytvareni
aplikaci tretimi stranami. Smartphony nabizi svym uzivatelim pokrocilé funkce témér
srovnatelné s moznostmi pocita¢i. U smartphont se pocitd s neustalym pripojenim k
internetu. K tomu jsou prizplisobeny také aplikace (synchronizace e-mailu, navigace ad.)“

(SUNMARKETING, 2012)

Spole¢nost Google zkoumala trend souvisejici s internetem. Zjistili, Ze pocet
smartphont se za posledni ¢tyti roky zdvojnasobil. Co se Ceské republiky tyce, zde pocet
chytrych telefonti od roku 2012 vzrostl o 241 %. 58 % obcanii Ceské republiky pouZiva
smartphone, zatimco co pred péti roky jej pouzivalo 17%. Uzivatelé nejcastéji sviij chytry
telefon vyuZivaji k navstévé socialni sité (80%), vyhledavani (68%) a shlédnuti videa

(68%) (URBAN, 2017).
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VYVOJ POCTU LIDI, KTERI SE V CESKU DENNE PRIPOJUJI
K INTERNETU

65%

59%
| l |

Graf 2: Vyvoj poctu lidi, kteri se v cesku denné pripoji k internetu
Zdroj: https://www.chews.cz/google-ma-interaktivni-globalni-statistiky-napr-pocet-smartphonu-cesku-od-roku-2012-

vzrostl-241
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5 Tablet

Definice tabletu by mohla byt maly prenosny pocita¢ s primarnim pouZzivanim
dotykové obrazovky. Neni za potiebi k nému pouzivat mys ani klavesnici. Jeho velikost
nese znacné vyhody, jelikoZ je mozné si jej vzit kamkoliv a pokud je v okoli dostupny
internet, tak byt i pripojeny. Prvni tablety méli velice vysokou porizovaci cenu, ktera casto
potenciondlni zadjemce odradila od koupi. Dnes jsou jiz ceny priznivéjsi. Parametry majici
dnesni tablety se daji do jisté miry srovnat s pocitacem.

Tablet ma vétSinou mensi display, presto ale umoznuje plnohodnotné prohlizeni
socialnich siti ¢i e-shoptli. Pokud se zajemce bude zabyvat problematikou rozdilt detailnéji
samoziejmé jich nékolik najde, zaleZi na osobitych preferencich a potfebach. Kdyby
uzivateli schazela absence klavesnice, mize si dokoupit externi i na toto dnesni vyvojari
mysleli.

Stejné tak jako smartphony a ostatni prenosné zarizeni tak i tablety zaZivaji
neustaly vyvoj, spolecnosti se snazi zdokonalovat a odstrafiovat vSechny chyby a tim se
vyrovnat pocitacim. Tablety lze upravovat k potfebam uzivatelG prostrednictvim
aplikaci, které se jim hodi (TABLET DEFINITION, 2011).

Odborné pojem tablet definuje Lavrinéik (LAVRINCIK 2015) ve své publikaci jako:
»Termin tablet se pouZivd pro oznaceni mobilniho pocitace ve tvaru obdélnikové desky,kdy
vétsinu celni strany zaujimd velkd dotykovd obrazovka. Vétsina ovldddni je zabezpecena
dotykem této obrazovky a minimem hardwarovych tlacitek. Tradicni kldvesnice je
nahrazena softwarovou, nékdy téz pouZivany vyraz — plovouci kldvesnice. Za predchiidce
dnesnich modernich tabletii miizeme povaZovat Dynabook z roku 1968. Na prelomu 2000 a
2001 experimentovala s timto typem zarizeni i spolecnost Microsoft bez vétsiho tspéchu.
Vétsiho vyznamu a rozsireni ziskal tablet aZ v roce 2010 ve spojeni s mobilnim operacnim

systémem.”.
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6 Notebook

Anglické slovo notebook po preloZeni znamend pozndmkovy blok, téZ se nékdy
pouziva vyraz laptop (neboli na kliné). Notebook je jedno z nejpouZzivanéjsich zarizeni u
uzivatelé chytrych zafizeni, ze kterého se piripojuji k internetu (FOJTIK, 2006).

Diiraz je kladen na velikost a rozliSeni displeje, velikost uhlopticky je dnes
nejcastéji mezi 13 - 17 palci (33 az 43cm). Vykon a funkce se nijak podstatné nelisi od
stolnich pocitacti. JelikoZ jsou notebooky prenosné zarizeni je diilezité, aby zvladaly
znacné otresy a méli nizsi spotrebu. Notebook se dnes vyuZziva jak v domacnostech,
Skolstvi tak i ve firemnim prostiedi. Lidi s nimi cestuji a pouzivaji je ze vSech koutii svéta
k sdileni informaci, ziskavani informaci, nakupech na e-shopu, komunikaci atd (FOJTIK,
2006).

Christensson (CHRISTENSSON, 2006) definuje notebooky jako pienosné pocitace,
které si uzivatel miize vzit s sebou a pouzivat je v riiznych prostredich. Notebooky se
skladaji z obrazovky, klavesnice a trackpadu nebo trackballu, ktery slouZi jako mys.
JelikoZ jsou urceny Kk pouzivani na cestach, maji vlastni baterii, ktera jim umoziuje
fungovani bez pripojeni na elektrickou sit. Obsahuji zaroven i napdajeci adaptér slouzici
k uzivani energie ze zasuvky a dobijeni baterie. Dfive pfenosné pocitace byly znacné
pomalejsi a méné schopné oproti stolnim pocitactim. Pokroky ve vyrobnich technologiich
umoznily v soucasnosti notebookiim pracovat stejné jako stolni protéjsky. Ve skutecnosti
jsou Spickové notebooky ¢asto vykonnéjsi. Soucasti jsou I/0 porty, USB porty, které slouzi
k pripojeni standardnich klavesnic, sluchatek a mysi, bezdratovy sitovy adaptér, ktery

umoznuje pristup k internetu bez nutnosti jakykoliv kabeld.
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7 Google Analytics

Znama spolecnost Google Inc. vyvinula online analyticky nastroj, jeZ byl nazvan
Google Analytics. Nastroj byl vytvoren tak, aby umozZnoval vlastniklim a provozovatelim
webovych stranek dostavat konkrétni statisticka data z méreného webu. Sluzba poskytuje
sledovani jak dat aktualnich, tak zaroveri i téch historickych. Pfikladem statistickych dat,
které jsou mozZné zkoumat je chovani zakazniki a jejich vlastnosti, tj doba stravena na
webu, konverze, prodeje, trzby a dalsi. Nastroj Google Analytics je urc¢en predevSim pro
inzerenty, kteri chtéji ziskat vice informaci o provozu svého webu (CLIFTON, 2012).
Zdkladnim principem sluzby je tedy sbér analytickych dat z méreného webu, jejich ndsledné
zpracovdni podle nastaveni definovaného uZivatele a findIni zobrazeni vybranych dat
(BRUNEC, 2017).

Sluzba Google Analytics obsahuje ve vsech prehledech soubor neosobnich informaci.
Pri vyuZivdni sluzby Google Analytics se setkdvaji tri strany: spolecnost Google, nezdvisly
web a ndvstévnik tohoto webu. KaZzdy web, ktery vyuZzivd sluzbu Google Analytics je nucen
vyuZzivat opatieni na ochranu soukromi s ohledem na kazZdého tcastnika. Internetovd data
a udaje o chovdni ndvstévnikii shromazZd'uji soubory cookie v anonymni formé (CLIFTON,
2012).

Google Analytics ma dvé verze, jednou je verze poskytovana zcela zdarma
(Standard) a druhou placenou verzi (Premium). Prvni zminovanou zakladni neplacenou
verzi Standard lze legdlné vyuzivat pro komercni i nekomercni ucely. Vyskytuji se zde
urcité kvoty a limity pro pocet pozadavkli na server, presto je nejvyuzivanéjsi verzi
uzivatel@. Pro Ceskou republiku placena verze Premiun nebyla do roku 2018 dostupna
(BRUNEC, 2017).

Spolecnost garantuje dostupnost dat minimalné po dobu 25 meésici od jejich
uloZeni, v praxi ale jsou zobrazovany kompletni data za celo dobu poskytovani sluZeb.
Data jsou zalohovany na rtiznych datovych centrech pro piipad poskozenim nékterého

z nich (BRUNEC, 2017).
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8 Elektronické obchodovani

Firmy zacali experimentovat s obchodem na internetu okolo roku 1996. Byly to
pokusy spiSe lokalniho charakteru a provadéné neoficidlni cestou. Jako vyjimkou se
ovSem vstal novy startup nazyvany , dot.com®, ktery je povazovan za prikopnika B2C a
B2B e-commerce. O nékolik let déle se staly oblibené i jiné startupy jako priklad miize byt
uveden ti'eba dnes jiZ dobfe zndmy Amazon. Provozovatelé zacali zahajovat a vymyslet
internetové strategie a koordinované pokusy o nakup a prodej na internetu. Pojem e-
commerce se zacal vyuzivat pro ndkup a prodej na internetu. V této fazi se spolecnosti
zacali informovat a premyslet o tom, jak ziskat nové zakazniky. Zac¢inaji budovat svou
znacku na internetu (EARL, 2000).

Platnost elektronického obchodovani neboli téZ nazyvané jako e-commerce je uzsi
nez platnost pojmu e-businessu. Dle autora Earla e-commerce obsahuje elektronické
transakce mezi organizacemi a tretimi stranami, se kterymi probiha dany obchod.
Z definice tedy lze vyvodit, Ze do e-commerce se zahrnuji i transakce nefinanc¢niho
charakteru jako jsou tfeba zZadosti o vétSi mnoZstvi informaci nebo zakaznickou podporu.

Laudon a Traver (LAUDON A TRAVER, 2017) maji e-commerci definovanou jako
digitdlni komer¢ni transakce mezi organizacemi a jednotlivci. VSechny transakce
zprostiedkované skrze digitalni technologie jsou zahrnovany v digitalnich transakcich.
CoZ znamena, Ze z nejvétsi Casti jsou to transakce provadéné pies internet nebo mobilni
zatizeni. Vymény hodnot jako jsou tfeba naptiklad vymény penéz za produkty ¢i sluzby
jsou zahrnovany v komercnich transakcich. Vyména hodnot je dulezitd pro pochopeni
limitd e-commerce. Bez vymény hodnot by Zddna e-commerce neprobihala.

»Zatimco e-business zahrnuje veskerou elektronickou vyménu informaci v ramci
firmy nebo mezi firmou a zdkazniky, e-commerce zahrnuje prodejni a ndkupni procesy s
vyuZitim elektronické komunikace, zejména internetu” (KOTLER A ARMSTRONG, 2004).

Elektronické obchodovani zahrnuje nakup, distribuci, marketing, servis a
komunikace probihd skrze elektronicky systém. Lze téZ charakterizovat jako sérii
obchodnich transakci zahrnujicich dva nebo vice Ucastnikii se spoleCnym vytycenou
metou, kterou je uzavrit obchod elektronicky a v predem urceném ¢asovém intervalu. Do
elektronického obchodovani se téz radi i takové obchody, ve kterych se nékteré casti

uskuteciiuji neelektronicky. Jsou to naptiklad o predavani faktur nebo dodacich listl pri
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obdrzeni a prevzeti zboZi objednané skrze elektronicky obchod s platbou na dobirku
(SUCHANEK, 2012).

K online nabidce zboZi a sluzeb jsou pouzivany takzvané elektronické trhy.
Elektronické trhy vyuzivaji kupujici k vyhledavani a objednavani poZadovaného produktu
pomoci riznych prostiedki elektronického platebniho styku. E-commerce obsahuje e-
marketing (elektronicky marketing) a e-purchasing (elektronické nakupy).
K informovanosti zdkazniku a potencionalnich zakaznik{, propagaci, prodeji vyrobki a
sluZeb na internetu se pouziva e-marketing. E-purchasing je opak e-marketingu. Zahrnuje

firemni ndkupy zboZi, sluzeb a informaci od online dodavateld (KOTLER ET AL., 2008).

Typy e-commerce
E-commerci Ize rozdélit do rlznych typti a je mnoho zplsobi, jak je

charakterizovat. Mezi nejcasté;jsi rozdéleni patii déleni dle charakteru trzniho vztahu, coz

znamena Ze je nutno rozliSit kdo komu prodava.

Na obrazku niZe jsou vyobrazeny ¢tyti hlavni oblasti elektronického obchodovani.

cilovou skupinou cilovou skupinou

jsou spotfebitelé jsou firmy
iniciativa vychazi B2C B2B
od firmy (business to consumer) | (bussines to business)
o e e o c2C C2B
Inkiatu ) (consumer to consumer)| ( to business)
od spotiebitele consumer to business

Obrdzek 1: E-commerce
Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004
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8.1 Business-to-consumer (B2C)

B2C je nejrozsirenéjsi a nejCastéji probirany typ elektronického obchodovani.
Hlavnim cilem tohoto typu business-to-consumer je snaha online obchodl oslovit a
zaujmout potencialni zakazniky. Zahrnuji se zde ndkupy maloobchodniho zboZi, cestovani
a dalsi typy sluzeb. V ramci oblasti B2C existuje jeSté mnoho riznych typtd obchodnich
modeld, napiiklad online maloobchody, poskytovatelé sluzeb, transakéni makléri, socialni
sité, tvilirci trhu ¢i portaly (LAUDON A TRAVER, 2017).

Suchanek (SUCHANEK, 2012) definuje B2C jako pfimy prodej koncovym
zakazniklm skladajici se ze tii drovni. Prvni Girovni, ktera je povazovana za zakladni jsou
webové stanky, které slouzi jako elektronicky katalog a poskytuji dlilezité informace o
produktech. Dalsi ¢ili druha droven nabizi mozZnost zpétné vazby. Pri posledni tieti drovni

se jiz jedna o internetovy obchod s moZznosti zaplatit zboZi online.

8.2 Business-to-business (B2B)

Podle Laudona a Travera (LAUDON A TRAVER, 2017) B2B tvoii nejvétsi dil e-
commerce a je zaméren na obchod mezi jednotlivymi firmami, vyrobci ¢i obchodniky. Lze
zde vymezit dva zadkladni obchodni modely. Internetovy trh tvoii prvni z nich, obsahuje
e-distributory, e-dodavatelské spolecnosti a primyslova konsorcia. Druhy model tvori
oblast priimyslovych siti.

Primarnim diivodem vyuzivanim a oblibenosti B2B je tispora ¢asu a transak¢nich
nakladd. ,,Mnoho obchodii vyuZivajicich B2B je realizovdno prostrednictvim otevienych
elektronickych trZist, kterd umoZriuji navdzdni mezifiremnich online kontaktii mezi prodejci
a kupujicimi, vyménu informaci a moznost realizace efektivnich obchodnich operact.
Nicméné i pres jejich zvysujici se popularitu jsou témér vS§echny B2B obchody realizovdny
prostrednictvim soukromych elektronickych trZist.”” (KOTLER A ARMSTRONG, 2004).

Hlavnim diivodem vyuZzivani otevienych trzist je fakt, Ze pokryvaji Sirokou skalu
kupujicich a prodavajicich. Oproti tomu soukroma trziSté se zabyvaji pouze obchodem

daného prodejce (KOTLER A ARMSTRONG, 2004).
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8.3 Consumer-to-consumer (C2C)

Consumer-to-consumer e-commerce umoziuje konzumentiim prodavat produkty
mezi sebou prostrednictvim platforem, které jsou online. Jako priklad lze uvést napriklad
eBay, Amazon, Aukro, Airbnb a dal$i. Mohou mit podobu raznych inzertnich sluzeb,
bazart, burz ¢i aukénich systémi. Zakaznici pripravuji produkty pro trh, které umist'uji
do aukci nebo na prodej a véri platformé, Ze bude jejich produkt spolehlivé vystaveny,
zobrazeny a prodany (LAUDON A TRAVER, 2017).

Vymeéna informaci za pomoci diskuznich skupin ¢i for je zahrnovana téz do e-
commerce typu C2C. Jsou zakladany s cilenim na konkrétni skupiny, které maji spolecny
druh zajmt, mohou slouzit jak pro komer¢ni, tak nekomercni tcely.

,Fora se zabyvaji online komercnimi sluzbami a tvori seznam prdtel, se kterymi je
mozné psdt si okamZité zprdvy. Prispivani do diskuznich skupin je omezeno konkrétnimi
tématy. JelikoZ jsou zde informace nejen prijimdny, ale i vytvdreny, je C2C vyraznym

faktorem ovliviiujici ndkupy” (KOTLER ET AL., 2008).

8.4 Consumer-to-business (C2B)

VsoucCasnosti maji spotrebitelé snadny pristup ke kontaktovani firem a
komunikaci s nimi. Skoro vSechny firmy vlastni na svych webovych stankach nastroj,
ktery zprostiedkovava zaslani navrhi a dotazli. Kupujici maji moznost vyuziti webovych
stranek, vyhledani a porovnani nabidek jak kvalitativnich, tak cenovych a v posledni fazi
nakup uskutec¢nit. Definice C2B e-comerce muze znit jako online sména, kdy si
konzumenti sami vyhledavaji prodejce, zjisStuji nabidky jednotlivych firem a sami iniciuji
nakup, v nékterych pripadech si mohou i sami urcit podminky transakci (KOTLER ET AL,
2008).
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9. Elektronické podnikani

Elektronické podnikdni se zaméfuje na navysSeni Kkonkurenceschopnosti
organizace nasazenim inovativnich elektronickych technologii v ramci organizace i mimo
ni. Proces neukryva pouze pouZivani technologii k automatizaci stavajicich procest, ale
téZ napomaha zvysit hodnotu podniku a jeho zakaznikli (CHAFFEY, 2015).

Elektronické podnikani téZ nazyvané jako e-business charakterizuje vyuzivani
elektronickych platforem, tj. intranetu, extranetu a internetu, pro uskutefniovani
podnikani spole¢nosti (KOTLER ET AL., 2008).

Prostfednictvim téchto technologii je moZno uskuteciovat podnikatelské cinnosti
rychleji, snadnéji a presnéji. Firmy si vytvareji nebo si nechavaji vytvaret své na miru
délané webové stranky pro propagaci svych vyrobki ¢i sluzeb. Vyvijeji se intranety pro
usnadnéni vzajemné komunikace mezi zaméstnanci a extranety pro komunikaci s vnéjSim
svétem jako jsou dodavatelé a distributori. (KOTLER ET AL., 2008).

Pro internetové obchody a aktivity se diive pouZival pouze termin e-business, dnes
je vSak nazyvame e-commerce. V soucasnosti ma e-business Sirsi vyznam a skryva soubor
aktivit, které jsou cilené na podporu a zvyseni efektivity podnikovych internich a
externich procesi. E-business se fadi na nejvyssi urovenn podnikatelskych aktivit a

zahrnuji elektronické obchodovani neboli e-commerce a internetové ochody téZ nazyvané

jako e-shopy (SUCHANEK, 2012).

= Elektronické podnikani e
/ (e-business) \

Elektronické obchodovani k
/ (e-commerce, m-commerce) \

Obrdzek 2: Cdsti elektronického obchodovdni
Zdroj: Suchdnek, 2012
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Mezi e-business se zarazuji aktivity, které lze rozdélit na aktivity spojené
s obchodnimi ¢innostmi, vyrobnimi ¢innostmi a Cinnostmi, které jsou dilezZité pro
podporu, integraci a fizeni. MoZno sem ale i zaradit napiiklad marketing, fizeni vztahi
firem se zdkazniky a dodavateli, platby a fakturace, skladovani a doprava, v neposledni
fadé také vyvoj a vyroba produkti (SUCHANEK, 2012). Jako piedni vyhody e-businessu
patii snizovani ndkladi, zkracovani rozhodovacich procesfi, zkracovani dodavek vyrobkt
a sluzeb, pruznéjsi uspokojovani poptavky a vyssi kontrola nad priibéhem celého procesu

(BLAZKOVA, 2005).
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10. Elektronicky obchod

Definice:

,Elektronicky obchod je podnikdni prostirednictvim elektronickych prostredki, tj.
predevsim obchodovdni se zboZim a sluzbami. Souvisejici aspekty: zpitisob uzavirdni smluv
na ddlku, problematika ukldddni informaci poskytnutych uZivatelem, tprava Sifeni
obchodnich sdéleni, reklama a poprodejni podpora a sluzby. TéZ prehled moZnosti
elektronickych poddni viici stdtni sprdvé, kategorizaci elektronického obchodu a typy
elektronickych podpisii.” (DOLECEK, 2004).

Podle definice, ktera je pouZivand OECED (Organizace pro hospodarskou
spolupraci a rozvoj), lze radit pod pojem elektronicky obchod jakékoliv obchodni
transakce uskutectiovany pravnickymi i fyzickymi osobami. Transakce jsou zaloZeny na
elektronickém zpracovani a prenosu dat. Podobné jako WTO (Svétova obchodni
organizace) pod timto pojetim nechape pouze produkty prodavané a placené pres
internet, ale téZ produkty doru¢ované v digitalni podobé (DOLECEK, 2004).

Electronics commerce neboli elektronické obchodovani je dle Turbana (TURBAN,
2012) definovano:,,Jako proces ndkupu, prodeje, presunu nebo vymeény zboZi ¢i sluzeb nebo
informaci pres internet.”. TéZ zminuje, Ze reklama prostiedkovana pomoci internetu hraje
dllezitou roli vecommerci podnikani. Internetova reklama vzrista velice prudce,
obzvlasté v kategorii business to customer. Firmy proto méni své reklamni strategie a

kampané tak, aby dosahly co nejvyssi konkurenceschopnosti. (TURBAN, 2012).

10.1 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

Internetové obchody maji zna¢né vyhody, ale zaroven i nevyhody jak pro

zakazniky, tak i pro prodejce.

Vyhody z pohledu zakaznika
e Nizsi cena
- Lepsi nabidky a lepSi ceny jsou k dispozici online, protoZe produkty k
zakaznikovi prevazné prichazeji primo od vyrobce nebo prodejce, bez

zapojeni prostiednikii. Navic je snazsi porovnat ceny a najit lepsi nabidku.
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Globalnost

- ZboZi ¢i sluzbu je mozné si objednat odkudkoliv.

Pohodli

- Pohodli je nejvétsi vyhoda. Neexistuji Zadné dlouhé rady, ve kterych
zakaznici musi Cekat, neZ prijdou na radu.

Uspora ¢asu

- 0d hledani parkovaci mista az po nekonec¢né fronty v obchodech.
Nakupovanim online jde snadno témto problémiim piedejit.

Snadné dodani

- ZboZi si lze nechat dorucit na poZzadovanou adresu, ¢asto lze volit i datum
doruceni.

MoZnost srovnani cen

- Porovnani cen produkti je online mnohem snazsi. Pokud nakupuje
spotrebitel naptiklad spottebice, najdete spotiebitelské recenze a
srovnani produktl pro vSechny moznosti na trhu s odkazy na nejlepsi
ceny. Lze zkoumat zkuSenosti, hodnoceni a recenze pro vétSinu produktt
a také prodejct.

Siroka nabidka produkti

- Na online obchodech je snadné nalézt jakoukoli znacku nebo poloZzku,
kterou spotiebitel potrebuje. Miize nakupovat od obchodnikii ze vSech
mist republiky nebo dokonce z celého svéta, aniZ by byl omezen svoji
lokaci, kde se pravé nachazi. Zasoby mohou byt taktéZ mnohem bohatsi,
takZe bude moci najit vzdy svou velikost a barvu. Nékteré obchody
dokonce prijimaji objednavky na zboZi, které neni na skladé a expeduji je
automaticky, pti naskladiiovani nového zbozi, to znamenad, Ze ho ma
zakaznik v rezervaci a ma jistotu, Ze o néj nepftijde.

Nepretrzity provoz

- Objednavky lze provadét 24 hodin denné. Nakup miize zakaznik
realizovat kdykoli 24 hodin denné, jelikoZ neni omezen oteviraci dobou
jako tomu je u kamennych obchodi.

Internetové diskuze

- Zakaznik ma moZnost ziskat recenze od ostatnich zadkaznik a na zakladé

toho si vybrat produkt.

22



MozZnost vraceni zboZi

- Zakaznik ma moznost vraceni zbozi do 14 dnt bez udani diivodu.
Zadny prodejni tlak

- Pri nakupu online se vyhne kupujici z velké ¢asti trikim prodejct, ktefi

mohou tlacit ke koupi véci, které nepotiebuje.

Nevyvhody z pohledu zakaznika

Nediivéra

- Pokud dochazi k nakupu online, existuje vétsi riziko podvodu. Podvody s
kreditnimi kartami, phishing, hacking, kradeZ identity, padélané produkty,
faleSné webové stranky a dalsi podvody.

Absence osobniho kontaktu s prodejcem

- V kamennych obchodech je obvykle nékdo, kdo miize pomoci s ndkupem,
ale pri online nakupu na to jste sami. Pokud jste zmateni nebo mate
otazky, je to pro Vas takrka nemozné, nebo musite pouZit infolinku pokud
ji ma e-shop k dispozici, popfipadé napsat e-mail, kde ovSem neni zaruka
odpovédi.

Zbozi

- Pokud klient nevi, jak ve skutec¢nosti produkt vypada a funguje, nakup
online vyZaduje hodné viry, ktera ne vzdy skonci k jeho prospéchu a
predstavé. Velikosti jsou Casto nepresné, také textury, latky, stiih a v
neposledni radé kvalita. Vyrobky, které vypadaji na fotce skvéle, se mohou
proménit v napodobeniny anebo nekvalitni zboZi, které dokazali
obchodnici na fotkadch zamaskovat.

Reklamace

- Pri reklamovani je zakaznik povinen zboZi zabalit a poslat sdm na adresu
prodejce. Nékteri prodejci se snazi tento proces udélat co nejméné
komplikovany, zatimco vétSina ztézuje vraceni zboZi anebo vraceni penéz.
Mnohokrat miiZe dojit k nevraceni ndkladd na dopravu ¢i baleni. Mohou
nastat problémy pri prepravé vaSeho zboZi zpét k obchodnikovi a tim cely

proces reklamace zkomplikovat.
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Problémy s prepravou a zpoZdéni
- Dokonce i nejvétsi a nejlepsi prepravni spole¢nosti nedokazi zarucit, ze
zasilka bude dorucena v objednaném terminu. PoloZky se mohou poskodit

béhem dopravy, ztratit anebo byt doruceny na Spatnou adresu.

Vyhody z pohledu prodejce

Siroka ptisobnost

- Mohou prodejci prodavat v ramci republiky ale i zahranic¢i nejsou
limitovany svym mistem ptsobeni.

Neomezena oteviraci doba

- Zakaznici maji moznost nakupovat zbozi 24 hodin denné bez nakladl na
zameéstnance, ktery bude zbozi ¢i sluzbu prodavat jakoZ tomu je na
kamennych prodejnach. Prodejce miize vyuzivat napiiklad vyssi
propagace ve vecCernich hodinach, kdy potencionalni zakaznici vyuzivaji
internetu a jeho moZnosti jako jsou navstévy socialnich siti atd..
Uspora nakladu

- Nemusi platit prodavace, ndjemné za kamennou prodejnu.

NiZzsi ceny

- JelikoZ maji e-shopy prevazné nizsi naklady a méné obchodnich
mezi¢lankl, mohou nabidnou vyhodnéjsi cenu zakaznikovi.
Komunikace se zakazniky

- Pomoci marketingovych a komunikac¢nich prostredki mtze prodejce

komunikovat a oslovovat pravidelné, ale i potencialni zakazniky.

Nevvhody z pohledu prodejce

Kontakt se zakazniky

- Nelze komunikovat se zakazniky osobné ¢ili chybi osobni kontakt a nelze
na né emotivné ptlisobit a pouzivat prodejni triky.

Konkurence

- Na internetu je vysoka konkurence a je tézkeé se dostat mezi Spicku,
jelikoZ zakaznikiim internet poskytuje snadny prehled potiebnych

informaci jako jsou ceny, bonusy, slevy, akce.
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e Anonymita
- Prodejce nezna koncového spotrebitele, nemtiZe se doptat na dalsi

potreby, dopliikové sluzby.

Vyzkum provedeny spole¢nosti Acomware: JAK CESI NAKUPUJI V
MULTIKANALOVEM SVETE - VYZKUM 2019, ktery byl proveden online prostirednictvim
IPSOS panelu Populace.cz uvadi, Ze dlivodem pro nakup na e-shopu je z 48 % niZsi cena
oproti kamennému obchodu. 40% respondentli uvadi, Ze jim vyhovuje moZnost
nakoupeni kdykoliv (nejsou limitovany oteviraci dobou). 34% voli mozZnost nakupu

prostiednictvim e-shopu diky $ir$i nabidce zbozi (VURMA, PENKALA, CIHAK, 2019).

DUVODY PRO VOLBU E-SHOPU ,-

" Y nejvice 54 spotiebni elektronika, parfémy §
H /0 nizsi cena " ot ) £
] nejmene 29 potraviny £
mohu nakoupit kdykoliv léky
Sirsi nabidka zbozi maoda, obleceni

Obrdzek 3: Diivody pro volbu e-shopu
Zdroj: https://www.mediaguru.cz/media/10036/acomware spotrebitelsky-vyzkum.pdf

Mezi motivatory nakupu na internetu respondenti radi v roce 2019 v 43%
nizsi cenu oproti cenné v kamenném obchodé. 40% uvadi dopravu zdarma a 16% slevu ¢i
jinou nabidku na pristi ndkup. V porovnani s rokem 2016 jsou hodnoty nizsi coZ znamens,
Ze motivatory snizily v roce 2019 svoji diilezitost.

Mezi bariéry byla zarazena absence moznosti prohlédnuti si zbozi v 24 %.V 19 %
vysoka cena za dorucenti, ktera miize vést k drazsi cené zbozi oproti kamennému obchodu
a v16% respondenti radéji nakupuji na prodejné. V porovnani s rokem 2016 doslo
k ndrustu hodnot u moZnosti, Ze si zboZi nelze prohlédnout a Ze radéji nakupuji na

prodejné. K poklesu doslo u vysoké ceny za doru¢eni (VURMA, PENKALA, CIHAK, 2019).
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MOTIVATORY A BARIERY PRO NAKUP NA INTERNETU

2016 MOTIVATORY 2019 2016 BARIERY 2019

Nizsi cena ZboZi si nelze
prohlédnout

SACOMWARE

Doprava zdarma (@1 EA Vysoka cena

doruéeni zbozi

Sleva ¢i jina nabidka Radéji nakupuiji

na pfisti nakup na prodejné

Obrdzek 4: Motivdtory a bariéry pro ndkup na internetu
Zdroj: https://www.mediaguru.cz/media/10036 /acomware spotrebitelsky-vyzkum.pdf

10.2 Potrebné nalezitosti

Problematika nakupu v internetovych obchodech je upravena predev§im Ob¢anskym
zakonikem (zakon ¢. 40/1964 Sb. ve znéni pozdéjsSich predpisti) a Obchodnim zakonikem
(zakon ¢. 513/1991 Sb. ve znéni pozdéjsich predpisti). Pro internetovy obchod je diilezita
zejména uprava obchodovani vyplyvajici z Obcanského zakoniku, ktera stanovi specialni
podminky pro tzv. nadkup ,na dalku“ (tj. ndkup prostrednictvim zasilkového nebo
internetového obchodu).

Podnikatel provozujici e-shop musi podle pravnich predpisi poskytovat na

internetovém obchodu nasledujici informace:

Identifikacni udaje
e ndazev obchodni firmy ¢i jméno fyzické osoby spolu s identifikacnim ¢islem,
e adresu sidla,
e zapis z obchodniho rejstiiku nebo jiné obdobné evidence, véetné spisové
znacky (pokud byla pridélena)
(NEPORUSUJE VAS E-SHOP ZAKONY).
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Obchodni podminky

¢ Identifika¢ni udaje

¢ Kontaktni idaje - poStovni adresu pro doruceni, telefonni ¢islo ¢i také e-
mailovou adresu

e Nazev a hlavni charakteristiky zboZi nebo sluZeb - popis, technické parametry
a specifikace zboZi nebo sluzeb

e C(Cena - uvadéna vcetné dani a poplatki

e Naklady na dodani - cena dopravného

e Zplsob platby - zda je moZnost platit prevodem, dobirkou atd.

e Dodani - jak bude zboZi dod4no nap¥. Ceskou postou, PPL a v jaké dobé

e Pouceni o pravu na odstoupeni od kupni smlouvy - ve lhiité 14 dni od
prevzeti zboZi

e Reklamacni ad - stanovuje pravidla, za jakych podminek a jakym zplisobem
a v jakém rozsahu bude uplatnéna odpovédnost za vadné produkty nebo
sluzby
(NEPORUSUJE VAS E-SHOP ZAKONY)

10.3 Nakupni chovani

Foret (FORET, 2005) uvadi ,Mezi zdkladni tikoly marketingového vyzkumu patri
analyza ndkupniho chovdni a rozhodovdni spotiebitelii na cilovém trhu. V rdmci
marketingového pristupu se stdva zjistovdani a uspokojovdni jejich potieb zdkladnou, na niz
se rozvijeji vSechny dalsi marketingové aktivity firmy. Aby podnik mohl své zdkazniky dobre
uspokojit, musi dostatecné zndt jejich poZadavky, ndzory, postoje a chovdni.”

Vysekalova (VYSEKALOVA, 2004) zmituje: , Celosvétové komunikacni sité méni nds
Zivotni styl a zasahuji i do naseho spotrebniho a ndkupniho chovdni. Internet umoZiiuje
vyraznou zménu v interakci mezi spotrebiteli a jejich interakci s firmami.”

Kanuk (KANUK, 2004) definuje nakupni chovani nasledovné: ,Chovdni spotrebitele
projevujici se pri hleddni, nakupovdni, uZivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami,
od nichZ ocekdvaji uspokojeni svych potreb. Ndkupni chovdni se zaméruje na rozhodovdni
jednotlivcii pri vynakldddni vlastnich zdrojii (Cas, penize, usili) na poloZky souvisejici se

spotrebou.”.
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V soucasnosti dava moznost digitalni revoluce velké prizptisobeni vyrobki, sluzeb
a propagacni sdéleni piimo zakaznikovi. Za benefit 1ze také povaZovat moZnost vytvoreni
si vztahil se zdkazniky, které je mozno kladné vyuzivat k dalSimu potenciondlnimu
prodeji. Nabizi se volba oslovovani zdkaznikli pomoci e-maili - zasilani slev, novych
produktdi, akénich nabidek atd.. Digitalni technologie prodavajicim poskytuje moZnost
shromaZzd'ovat a analyzovat data o spotiebitelském nakupnim vzorci a charakteristice

osobnosti (KANUKA, 2004)

10.4 Nakupni proces na e-shopu

e Vyhledani konkrétniho produktu k zakoupeni

e Pridani polozky do nakupniho kosiku v poZadovaném mnozstvi

e Prejiti do ndkupniho kosiku, kde je prehled vybraného zboZzi

e Zvoleni zplisobu platby

e Vybér prepravni spolecnosti

e Vyplnéni kontaktnich tidaji (jméno, piijmeni, adresu doruceni, telefonni ¢islo, e-
mail

¢ Odeslani zavaznou objednavku

VétSina e-shopt zasle objednavku a potvrzeni zakaznikovi na uvedeny e-mail.

10.5 Moznosti platby

Online obchodnici maji nyni k dispozici celou rfadu platebnich mozZnosti, ale
kterymi by méli disponovat, aby to bylo pro zdkazniky co nejatraktivnéjsi? V iplném
zacatku elektronického obchodovani, byly platebni moZnosti ¢asto omezeny pouze na
platby kartou, ale pro online nakupujici je nyni mnohem S$irsi rozsah platebnich metod.
Nejvétsi vyzvou pro online maloobchodniky je to, aby drzeli krok s ménicimi se

preferencemi zadkazniki a také s ménicimi se metodami placeni (CHARLTON, 2019).

V dnes$ni dobé mame nespocet moznosti, jak uhradit cenu za zboZi.

e Dobirka - zakaznik zaplati za zboZi ve chvili, kdy mu je doruceno
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e Bankovni pievod - platba je provadéna prevodem penéz z uctu kupujiciho na
ucet prodavajiciho. Ty je moZno provadét pomoci elektronického
bankovnictvi nebo sloZenkou.

e Platebni kartou on-line - placeni je zprostfedkovano pomoci platebni brany.
Potrebné udaje se opisi z platebni karty (¢islo karty, datum splatnosti,
ovérovaci ¢islo - CVN)

e Elektronicka penéZenka - klient si dobiji svoji elektronickou penézenku pres
bankovni Gcet napt. PayPal, PaySec

e Platba na odbérném misté

(MACE, 2006)

Statistiky z Wordplay ukazuji aktualni globalni platebni metody pro online nakupy.
Mezi nimi jsou stale nejvice oblibené platby kreditnimi (22,6 %) a debetnimi (19,6 %)
kartami, které dohromady tvoii 42 %. Digitalni penéZenky a dal$i metody také rychle

rostou. Pouze 4,8 % tvori platba na dobirku pri prevzeti zboZi (CHARLTON, 2019).

Global Ecommerce Payment Methods
(2018

Sales in billion U.S. dollars
(=]
[a=]

3.3%
) 2%
2L . —

Digital Credit Debit Bank Cashon  Pre-paid Other
Wallet Card Card Transfer  Delivery Card

Source: WorldPay, 2019

SalngcIQ ‘ www.SaleCycle.com

Graf 3: Platebni metody
Zdroj: https.//www.salecycle.com/blog/strategies/which-ecommerce-payment-options-do-customers-
want/?fbclid=IwAR2Aaz Ex11ANg3LMol1V1gfj1H50Br84Km6WaDryy8pHeOejHyuPmYI2eQ
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Z pohledu budoucich trendti vyplyva, Ze digitalni penézenky neboli eWallets budou
v pristich letech skutecné jedny z nejoblibenéjsich. Nejvétsi pokles se piredpoklada u
platby kreditni kartou a to 0 6 %. O 2 % se domnivaji, Ze poklesne plateb na dobirku.
Bankovni prevody by mél ziistat na stejnych 11 % (CHARLTON, 2019).

2018* 2022**

Bl eWallet 36% 47%
El Credit Card 23% 17%
Bl Debit Card 12% 1%
El Bank Transfer 1% 1%
B Charge & Deferred Debit Card 8% 6%
Em Cash on Delivery 5% 3%
HEl Pre-Paid Card 2% 1%
I PostPay 1% 1%
B elnvoices 1% 1%
PrePay 1% 0%

Bl Other 0% 0%

Graf 4: Budouci trendy plateb
Zdroj: https.//www.salecycle.com/blog/strategies/which-ecommerce-payment-options-do-customers-
want/?fbclid=IwAR2Aaz Ex11ANg3LMol1V1gfj1H50Br84Km6WaDryy8pHeOejHyuPmYI2eQ

Poskytovani volby platebni metody je o tom, aby se naplnilo co nejvice preferenci
zdkaznikl, snaha zajistit, aby lidé neopoustéli ndkupy, protozZe nemohou platit, tak jak
chtéji. To ve skute¢nosti miize byt problém. Udaje z priizkumu opusténi zjistily, ze 6%
nakupujicich opustilo internetové obchody kvili nedostatku platebnich moZnosti
(CHARLTON, 2019).
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11. Spole¢nost Eben-kovani s.r.o.

V roce 1994 otevira Petr VanZura, tehdejsi i soucasny majitel obchodu, prodejnu
s nabytkovym kovanim v Trutnoveé.

V ptedchozich tiech letech provozoval jako OSVC malou truhlarnu v Pardubicich,
kde také bydlel. Po prestéhovani do Trutnova nemél finanéni moZnosti pro zrizeni
ekonomicky nakladné truhlarské dilny v misté nového bydlisté. Navic se toto obdobi
vyznacovalo strmym vzriistem poc¢tu drobnych Zivnostnik, ktefi se orientovali na vyrobu
nabytku. Vzrostla tedy i konkurence. Impulsem otevieni obchodu byla skutecnost, Ze
v okresnim mésté o triceti tisicich obyvatelich v té dobé nebyla Zddna specializovana

prodejna pro vyrobce nabytku.

1994-1997

Obchod s pravni formou OSVC se soustieduje vyhradné na prodej nabytkového
kovani. Tedy komponentti, potrebnych pro vyrobu nabytku. Naptiklad zavésy dvirek,
kovani k zadsuvkam, uchytky. Odbérateli jsou predevSim drobni vyrobci zregionu a
postupné roste také prodej kone¢nym zakaznikiim. Soucasné se ve mésté objevuje
konkurence v podobé pobocky stiedné velkého retézce se silnym ekonomickym zazemim.
Zivnostnik ma jednoho zaméstnance a v tomto obdobi se pohybuji mési¢ni obraty mezi
180 az 200 tisici korun bez DPH. Z obratu ma firma priblizné 25% rabat a hruby zisk
pokryva provozni vydaje a splatky Gvéru, ¢erpaného na prvni pofizeni zasob. Cisty zisk

nevytvari. Prodejna je provozovana v nadjemnich prostorech o ploSe 60 m2.

1997-2000

Majitel rozSiruje sortiment o stavebni kovani (kovani na okna dvere) a interiérové
dopliiky. Tento krok se ukazuje, jako spravny. Prodej stavebniho kovani vyZaduje
mnohem hlubsi{ znalosti sortimentu a jeho pouZiti a v regionu neni Zadny subjekt, ktery
by se touto cestou vydal. Trzby se zvysuji na ¢astku 300 tisic korun mési¢né, primérny
rabat zlistava stejny. Firma ma splaceny uvér a vytvari zisk, ktery investuje do rozsiteni
sortimentu a navySeni skladovych zasob. Vroce 2000 se prodejna stéhuje do vétSich

prostor (120 m2), opét pronajatych.
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2000-2013

Stale pouze , kamenny“ obchod je ekonomicky stabilni. Obrat se mirné zvysuje, ale
diky vétsSimu zaméteni na konecné zakazniky (kutily) roste primérny rabat na 30 - 35%.
Vtomto obdobi se subjekt znovu stéhuje do vétSich prostor o vymére 180 m2 a
zameéstnava dva pracovniky. Diky lepsi orientaci na trhu se daii nachdzet mnoho novych

dodavatelti a prudce se rozsitfuje sortiment.

2013-2018

Zasadnim zvratem je spusténi internetového obchodu. UZ po prvnich péti mésicich
firma zaznamenava skokovy rust trzeb az na 700 tisic korun (300 tisic - pfimy prode;j,
400 tisic prodej pres internet). PoCet zaméstnanct se zvySuje na tfi. Prostory pro sklady
jsou nedostacujici a firma se potreti stéhuje, opét do pronajatého objektu. Na konci tohoto
obdobfi se trzby prfimym prodejem neméni, ale prodej pres e-shop dosahuje obrat kolem
900 tisic korun mési¢né sprimérnym rabatem 28%. To vSe bez jakychkoliv
marketingovych nastroji a pouze se zakladni placenou inzerci na vyhledavacich Google,
Seznam a Heureka. Mésic¢ni vydaje na tyto reklamy bez kampani se pohybuji pouze kolem
Sesti tisic korun mési¢né. Vroce 2016 spousti majitel také slovenskou mutaci

internetového obchodu. Prodej na Slovensko dosahuje stabilné 15% z celkovych trzeb.

2018-2020

Dal$i nariist trzeb vyZaduje i vétsi prostory. Petr Vanzura (dosud OSVC) kupuje
vlastni objekt, pro prodejnu a sklady jsou v ném vyhrazeny prostory o vymére 600 m2.
Soucasné méni pravni subjektivitu firmy na spolecnost s ru¢enim omezenym. Diky dobré
organizaci prace a logistice se dari pri celkovych trzbach kolem jednoho a ¢tvrt milionu
korun mési¢né provozovat jak primy prodej, tak internetovy obchod pouze se Ctyimi
zaméstnanci. Obrat vykazuje linedrni rist, primy prodej 5% a internetovy 12% rocné.
Provozni vydaje se zvysuji pouze mzdové naklady (pravidelné nartst platu) a naklady na
ziizovani nového skladového zazemi. Vydaje na marketing a reklamu zlistavaji stale velmi
nizké, maximalné osm tisic korun meésicné. Sortiment se rozsifuje o mnoZzstvi zbozi, které
je nizkoobratové. Majitel zjistil, Ze konkurence (tentokrat celostatni) nema o tyto
produkty zajem a stava se tak v nékolika komoditach vyhradnim prodejcem. To mu
umoziuje urCovat ceny a soucasné prodavat v celostatnim meéritku znacny objem

produktd, o které by pfi regionalnim prodeji byl maly zajem.
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2020 aZ soucasnost

Firma skokové zvySuje ceny, a tedy i rabat. Ten dosahuje priimérné 35% z obratu.
Vliv na trzby je minimalni. Zastavil se riist, ale neprojevil se pokles. Soucasné majitel prvné
v historii podniku navysSuje investice do internetovych kampani. Vysledky tohoto
rozhodnuti bude moZzZné analyzovat aZ na konci roku 2020. Ale dil¢i zmény jsou znat uz

nyni.

V pripadé spolecnosti Eben-kovani, s.r.o. se bude sledovat navStévnost a chovani
prichozich na e-shopu www.eben-kovani.cz za obdobi od 1.1.2019 do 20.3.2020 pomoci
nastroje Google Analytics. Nejprve bude rozebran zakladni prehled o vSech chténych
poZadavcich. Pro podrobnéjsi analyzu vSak bude vhodnéjsi usporadani dat do tabulek.
navstévach, ale také poskytuji srozumitelnéjsi pirehled o chovani zakaznikd na e-shopu.

Pro ucely prace budou analyzovana data zvlast z Ceské republiky a Slovenské
republiky. Dalsi trhy jsou nevyznamné, byt spolecnost dodava zboZi i do jinych zemi
Evropské unie. Jsou to vSak jen promile z celkovych obrati, a predevsim je internetovy

obchod firmy pouze v ¢eské a slovenské mutaci.

Vlivy na kladny rozvoj firmy z pohledu majitele:

Cileni na kone¢né spotrebitele: V Trutnovském regionu se vsoucasné dobé

nachazeji dva velké subjekty se stejnym zamérenim. Oba cili predevSim na vyrobce, u
kterych jsou jednotlivé nakupy ve vysokych castkach. OvSem zisky z téchto prodeji jsou
minimalni, protoZe vyrobce z oboru je znaly ceny a silna konkurence cenu prudce sniZuje.
Na rozdil od kone¢ného zakaznika, ktery ceny porovnava napriklad s nadnarodnim
retézcem OBI. A vtomto sméru jsou produkty firmy Eben-kovani cenové mnohem
dostupnéjsi. Soucasné pro firmu prinaseji vétsi rabat.

Prodej z pohledu zakaznika: V oboru natolik technicky erudovaném se vyplaci
(predevsim pri internetovém prodeji) davat diiraz na laicky, a presto odborné spravny
popis sortimentu, nazvoslovi a navody k pouziti. Konkurence casto prejima popis
technickych parametrii pfimo od vyrobct. Tyto informace mohou byt pro kone¢ného
zakaznika nesrozumitelné. Také je pro firmu vyhodné, Ze majitel v daném oboru pracoval

i jako spotrebitel.
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Skladové zasoby: Motto firmy je, Ze nabizi pouze to zboZi, které ma v dostatecném

mnozstvi skladem. Sortiment ,na objednavku“ se v nabidce viibec nenachdazi. V prostiredi
internetového prodeje je pritom nabidka zbozi, které soucasné neni skladem, béZznym
jevem. Opacny piistup dava firmé konkurencni vyhodu.

Persondlni strategie: Od samého vzniku firmy davad majitel v persondlnich

otazkach diliraz na nékolik faktor(i. Nadstandardni vySe mezd, zkracena pracovni doba,

’

osobni odpovédnost zaméstnancti, zastupitelnost na jednotlivych pozicich. Vychazi z
predpokladu, Ze velmi dobte zaplaceny a odpocaty zaméstnanec odvadi ve spolecnosti

daleko kvalitnéjsi praci a prinasi také vyssi zisky.

UZivatelska vstiicnost: Snaha firmy je, aby stranky e-shopu byly co nejjednodussi

a snadno prehledné. A to nejen co se tyka sortimentu, ale také zakladnich informaci a
zpusob nakupu.

Marketingova strategie: Po zaloZeni internetového obchodu majitel nevénoval
reklamé témér Zadnou pozornost. Teprve po roce zacal sprvnimi, viceméné
nesystémovymi investicemi do kampani. Presto, Ze poc¢atec¢ni vklady do reklamy byly spis
nahodilé, i tak se brzy projevil zvySeny obrat e-shopu. V soucasné dobé hleda nejvhodné;jsi
zpusob, jak reklamou zvysit zisk pti zachovani prijatelné miry investice. Tato prace by
meéla analyzu soucasného stavu, podle které bude mozné ucinit kvalifikovana rozhodnuti

v této oblasti.
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12. Hodnoceni navstévnosti podle novych a vracejicich se

zakazniku

Navstévnost webovych stranek, tim spiSe v pripadé e-shopu, je jednim
z nejvyznamnéjSich kritérii obchodniho uspéchu dané firmy. Bez nadsazky ji lze
povaZzovat za klicovou. I kdyZz ekonomické vysledky e-shopu ovliviiuji i dalsi skutecnosti,
napiiklad vySe marze, provozni vydaje, mzdova politika, bez Cetného a nejlépe
vzristajiciho poctu navstévniki by cely projekt postradal smysl. A toiv pripadé, Ze klienti
E-shop sice naleznou a ze zatim neznamého diivodu nevytvareji akce (konverze). Tedy
nepromeéni zhlédnuti stranek v nakup. I kdyZ se v tomto pripadé nevytvari pro danou
firmu zisk, potfebny kekonomické stabilité, je mozZné prinejmenSim analyzovat
zakaznické chovani a na zakladé informaci zjistit potteby trhu. A nasledné s nasbiranymi
daty pracovat a prizptlisobit reklamu, prezentaci, design, cenovou politiku a uzivatelskou
pristupnost

Systém (program) Google Analytics je sluzbou, ktera umoziuje efektivni
hodnoceni navstévnosti webovych stranek, vtomto pripadé e-shopu znékolika
zakladnich hledisek. Data, potiebnd pro statistické vyhodnocovani a nasledné
marketingové tpravy investic do kampani, 1ze nalézt v sekci ,,Cilové publikum - Piehled”.
Informace, ziskané z této analyzy, poskytnou sice diilezita, ale pro hlubsi vyzkum pouze
obecna data. Ta lze dale zkoumat podrobnéji dle potieby v nabidce analyz v Google
Analytics. Jsou to napriklad analyzy zajmu klientd, geografické udaje, odkud se klienti
pripojuji (lokalizovano prostiednictvi IP adresy), pocet interakci (opak miry opousténti,
tzn. pocet navstévniku, ktefi po otevieni prvni stranky dany subjekt vzapéti neopustili,
ale otevreli néjaky dalsi odkaz v ramci konkrétniho webu). VSechny tyto analyzy slouzi
k hlubSimu porozuméni, pro¢ jsou hodnoty takové, jaké prave jsou.

Zakladni hodnoticim kritériem je samotna navstévnost stranek. V tomto ptipadé je
zapotriebi nejprve rozlisit, kdo je:

¢ novy navstévnik;
e vracejici se navstévnik.

Rozdéleni navstévniki do vySe zminénych dvou skupin je bezpodminecné nutné
pred dalSi podrobnou analyzou navstévnosti. Pro kaZdou skupinu jsou totiz odliSné
nasledné upravy kampani, ¢i samotného e-shopu. Pro navySeni vstupu prvouzivatelt je
podstatny zpiisob vyhledavani (klicova slova) a reklama do vhodné zvolenych kampani.

35



Na mnozstvi vracejicich se navstévnikli ma daleko vétsi vliv obchodni strategie
(ceny, slevy, bonusy...), uzivatelsky pratelské a srozumitelné prostiedi stranek a kone¢né
samotny zplisob obchodu (dodaci lhiity, spolehlivd doprava, vytizovani reklamaci...).
Jakkoliv je narlist navstévnosti u obou skupin dtlezity pro dany obchod, z hlediska
vyhodnocovani pomoci Google Analytic jsou podstatnéjsi novi navstévnici. A to ze dvou
diivodl. Predné bez prvni navstévy by nemohla byt druha. A také proto, Ze pravé
statisticka data ze systému Google Analytic a jejich nasledna analyza ma vliv predevsim
na tuto mnozinu navstévnikd. Jinymi slovy, zvyseni, ¢i sniZzeni poctu znovu vracejicich se
zakazniki ovlivni vic obchodni rozhodnuti neZ spravné nastaveni zptsobi vyhledavani.

Rozc¢lenéni, zda se jednd o nového ¢i vracejiciho navstévnika, se hodnoti podle
souboru cookies. Cookie je kratky textovy soubor, ktery navstivena webova stranka
odesle do prohliZeCe. UmoZniuje webu zaznamenat informace o vasi navstévé, napriklad
preferovany jazyk a dobu navstévy. Pomoci cookie tak napriklad pti opakované navstévé
webové stranky nemusi uZivatel znovu vybirat poZadované polozky, nastavovat styl
zobrazeni apod. Tento soubor je automaticky vloZen do prohliZece a zalohuje se po dobu
2 let. Informace, Ze dana stranka byla jizZ nékdy uzivatelem navstivena, nemusi byt nutné
presna. A to v piipadé, Ze uzivatel mliZe navstivit stranky zjiného zarizeni, vjeho
plivodnim zarizeni byl preinstalovany systém, pouZije program blokujici cookies,
piipadné si nastavil blokaci cookies sam piimo ve svém zarizeni. Ve vSech vySe uvedenych
piipadech je ptichozi vyhodnocovan podle novych soubori a je tedy povaZovan i po
opakované navstéve jako nové piichozi.

Lze obecné konstatovat, Ze skupina prichozich, u kterych neni mozZné spravné
vyhodnotit druhou a dal$i navstévu, je minimdlni. Ze statistického hlediska a pro potiebu
dalSiho zkoumani se nejednd o vyznamnou skupinu. Alesponi vtomto pripadé, kdy
sledovanym objektem je prodejna s kovanim (na rozdil napriklad od vyzkumu parametri
navstévnosti u obchodl sinformacnimi technologiemi). Jde predevSim o uzivatele -
koncové zakazniky. Da se piedpokladat, Ze v této skupiné spotrebiteli dochazi jen zridka
k technickym dpravam v nastaveni v jejich zarizenich. Nedochazi ani k pravidelnému a
radnému spravovani zabezpeCeni cookies. A pokud knéjaké situaci z predchozich
uvedenych dochazi, nedélaji si to uzivatelé sami, ale vétSinou vyuzivaji sluZeb servisniho
zasahu servisni firmou. Tim se Cetnost ztraty informace o opakované navstéveé snizuje na

zanedbatelnou hodnotu.
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Navstévnost se da vyhodnocovat mnoha zptisoby za pomoci vybranych parametru.
ZaleZi na tom, jaké vysledné uidaje jsou pro hodnotitele dilezité. Pfi prvotnim hrubém
hodnoceni jde tedy o zakladni prehled poctu navstév a jejich rozliSeni na nové a vracejici
se zakazniky. Soucasné Systém Google Analytics dokdZe rozliSit mezi navstévniky
tuzemskymi a zahrani¢nimi, resp. rozlisit jednotlivé navstévy dle statu, ze kterych byla
zkoumana spolecnost vyhledana na internetu.
Mezi zakladni sledované parametry je nutné také zaradit:
e miru konverze;
e pocet dokoncenych nakupt;

¢ miru okamzitého opusténi.

Konverze je procentudlni zhodnoceni pocCtu navstévniki, ktefi po vstupu na
stranky provedou ukon, ktery je z hlediska dodavatele prinosny. V prvni fadé tedy nakup,
ale také registraci zakaznika, prihlaSeni k odbéru novinek a reklamnich nabidek. Méreni
konverzi je dulezité, protoze diky nému obchodnik ziska predstavu, jak investice do
reklam piimo ovliviiuje jeho podnikani. Méreni konverzi nabizi moZnost zjistit, které
konkrétni reklamy a klicova slova jsou pro vase internetovou nabidku nejdtlezitéjsi.

Pocet dokoncenych nadkupii znazornuje primo vysledek ekonomického uspéchu ve
sledovaném obdobi. Je to mnozina zakaznikd, ktefi uskutecnili nakup.

Okam?Zité opusténi je navstéva jediné stranky na webu. Znamena to, Ze zakaznik po
otevreni stranky na e-shopu opousti web, aniZ by pfi této navstévé vyvolal jakykoli dalsi
poZzadavek. Mira okamZitého opusSténi pomér pocCtu okamZitého opusSténi a poctu

veskerych navstév stranek, vyjadieny v procentech.

Novi navstévnici

Mira PocCet
PoCet | okamzitého | Konverze Trzby dokoncenych
opusténi nakupi
Cesky trh 282 446 48,89% 2,93% 3394 865 K¢ 6 744
Slovensky trh | 98 204 44.97% 1,29% 770 690 K¢ 1270

Tabulka 1: Novi ndvstévnici
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Pii hodnoceni novych navstévnikl je z vySe uvedené tabulky na prvni pohled
patrné, Ze podil novych prichozich je na ceském trhu vyssi oproti slovenskému. Novych
navstévnikil z ¢eského trhu je 282 446, ze slovenského trhu pouze 98 204, rozdil tedy cita
184 242 navstévniku. Pro objektivni hodnocenti je dileZitéjsi procentudlni pomér. Tedy
nové prichozi prihlaSeni k Ceské mutaci e-shopu tvoii zhruba 74% a prihlaSeni ke
slovenské mutaci priblizné 26% z celkového poctu novych navstévnikd.

Mezi hodnotami miry okamzitého opusténi, tedy prichozich, ktefi provedli na e-
shopu dalsi akci, neni znatelny rozdil. Konverzni pomér, vyznacujici, Ze zakaznik provedl
po vstupu na stranky dalsi tkon je vSak rozdil vyrazny. Konverze na ¢eském trhu ¢ini
2,93%, na slovenském 1,29%. Jako v pripadé porovnani sumarniho poctu zakaznikd, je i
Ceském trikrat vyssi, neZ na slovenském.

Neni tedy prekvapivé, Ze vysledna suma trzeb obchodu z uskute¢nénych konverzi
je podstatné vyssi na ¢eském trhu. S timto parametrem souvisi nepiimo také pocet
dokoncenych nakupi. V ¢eské republice uskutecnilo nakup 6 744 zakaznik, ve Slovenské
republice 1 274 nakupujicich. Z celkového poctu nakupt byl tedy pomér obou trhi 84%
ku 16%.

Trzby za sledované obdobi dosahly v CR 3 394 tisic K¢ Na slovenském trhu pouze
770 tisic KC. Aritmeticky rozdil 2 624 tisic K¢ nenif sdm o sobé vypovidajici. Opét je zasadni
vzajemny pomeér. Prodej z ceské mutace tvori 80% a ze slovenské 20% z celkového
objemu trzeb.

Pokud se odkloni od reci absolutnich ¢isel a pomine se zanedbatelny rozdil mezi
mirami okamzitého opusténi stranek, 1ze shrnout rozdilné chovani novych navstévniku
z Ceského a slovenského trhu takto: Pomér nové prichozich 74% ku 26%, mira
konverze 70% ku 30%, pocet uskutecnénych nakupti 84% ku 16% a trzby 80% ku
20%. Z vyse uvedeného hodnoceni vyplyvaji tii zavéry o chovani novych navstévniki e-
shopu.

Predné slovenskou mutaci otevird podstatné min zakaznikd. Toto zjisténi neni
pirekvapivé. Slovensky trh je mensi, obchod Eben-kovani ma sidlo v Ceské republice.
Pomeér piichozich odpovida predpokladu danému velikosti trhii a neni vyjimecny.

Konverze a pocet uskutecnénych ndkupli jsou na Slovensku vyrazné nizsi a
ukazatele nekoresponduji s predchozimi dvéma parametry. Pri spravné tvorbé e-shopu

by rozdily mély byt minimalni. Nabizi se nékolik vysvétleni nesrovnalosti. Pfeshrani¢ni
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nakup, byt vramci jednotného trhu, nemusi byt pro radu zakazniki, predevSim téch
koncovych, komfortni. Pokud se pres klicové vyhledavaci slovo dostanu k produktu, ktery
potiebuji, a nasledné zjisti, Ze jde o zahrani¢ni firmu, od ndkupu upusti. V tom piipadé
obchodnik nema ptilis moZnosti, jak mnozstvi nakupti ovlivnit. Okrajovym reSenim miize
byt Uprava cen dopravného, zdliraznéni rychlého doruceni a plnohodnotného servisu
(reklamace, vymeéna zboZzi) a moznost Siroké volby zpiisobu platby. Dalsim vysvétlenim je
nekvalitni pteklad pfedevsim v popisu zboZi a jeho parametri. Preklad samotnych nazvi
produktl ziejmé nebude hrat vyznamnou roli, k navstévé dochazi pravé pii zadavani
nazvu do vyhledavace a navstévnost, jak vyplyva z vySe uvedenych Cisel, je dostatecna.
Reseni tohoto mozného problému ma obchodnik ve svych rukach. Posledni eventualitou,
ktera vysvétluje tento nepomeér, je rozdil v potrebach trhu. Konkrétné stavebni a
nabytkové kovani je historicky v kazdé zemi mirné odliSné. Presto, Ze oba trhy byly
v minulosti spojené, zplisoby vyroby nabytku, oken a dveii se uz pred rozdélenim
spole¢né zemé mirné liSily a po rozdéleni se odliSnosti zakonité prohlubovaly. Jinymi
slovy, na jaky pant je zvykly ve své kuchyni ¢esky zdkaznik, nemusi byt shodné s tim, co
pozaduje zakaznik ze Slovenska. Zde nema obchodnik Zddnou moZnost vysi konverze
upravit.

Velmi zajimavy a neCekany je vzajemny pomeér trZeb. Podle poctu navstév a miry
konverzi by ¢astka za prodané zboZi méla byt na slovenském trhu nizsi. Pokud bychom
predpokladali podobny priimérny obrat z jednoho nakupu, potom pfi srovnani s ¢eskym
trhem by trzba na slovenském dosahovala 638 tisic K¢, namisto skute¢nych 770 tisic K¢.
Pi‘esnéji priimérna trzba v Ceské republice ¢ini 503 K¢ na jeden uskute¢nény obchod a ve
Slovenské republice 606,- K¢. Vysvétlenim mohou byt vy$$i ndklady na dopravu. V této
situaci uskutecnuji nakup predevsim ti zdkaznici, kte¥i si vybrali vétsi mnozstvi produktt

za vy$$i hodnotu. Upravi se tak vhodny pomér ¢astky za dopravu a hodnoty zboZi.
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Vracejici se navstévnici
Mira Pocet
PocCet | okamZitého | Konverze Trzby dokoncenych
opusténi nakupt
Cesky trh 136 737 53,14% 5,30% 5109 415 K¢ 7 246
Slovensky trh | 37 473 51,33% 3,38% 1239935 K¢ 1266

Tabulka 2: Vracejici se ndvstévnici
Zdroj: vlastni zpracovdni

Pii hodnoceni vracejicich se navstévnikil jsou zdanlivé hodnoty podobné,
ale jejich vzajemné pomeéry se lisi. Z vySe vyobrazeného tabulkového prehledu je ziejmé,
ze podil vracejicich se navstévnikli je na ceském trhu vys$si oproti slovenskému.
Vracejicich se navstévniki v Cechach je 136 737, ze slovenského trhu pouze 37 473, rozdil
tedy ¢ini 99 264 navstévnikl. Tedy zakaznici pri druhé a dal$i navstévé e-shopu v ceské
mutaci tvori zhruba 78% a prichozi na e-shop ve slovenské mutaci priblizné 22%
z celkového poctu vracejicich se navstévniki.

Mira okamzZitého opusténi, tedy poméru navstévnikd, ktefi otevieli pouze jednu
stranku a odesli a celkového poctu navstévniki se vyrazneé nelisi. Rozdil ¢ini presné 1,81
% a pro dalsi posuzovani je nevyznamny. Konverzni pomér znacici, Ze navstévnik provedl
po vstupu na e-shop dalsi ikon je jiZ rozdil znatelnéjsi. Konverze na ¢eském trhu ¢ini 5,30
% a na slovenském 3,38 %. Konverzni pomér na ¢eském trhu je témér dvojnasobny, nez
na trhu slovenském.

Také vysledna celkova suma trzeb z uskutecnénych konverzi je vyraznéji vyssi na
ceském trhu. TrZzby za sledované obdobi ¢inily 5 109 tisic K¢. Oproti slovenskému trhu,
kde trzby dosahly pouze 1 239 tisic K¢. Aritmeticky rozdil je v tomto pripadé opét sdm o
sobé nevypovidajici. Mnohem dtlezitéjsi je vzajemny pomér trzeb. Prodej z ceské mutace
tvori 80 % a ze slovenské 20 % z celkového objemu trzeb. Pomér dokoncenych nakupti je
jesté vyraznéji rozdilny. V ceské mutaci nakoupilo 7 246 zakazniki, ve slovenské 1 266.
Cesti nakupujici zakaznici tvori tedy 85% a slovensti pouhych 15% z celkového poctu

nakupd.
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Stejné, jako v pripadé hodnoceni chovani novych navstévniki, lze shrnout
vysledky takto. Pomér miry okamZitého opusténi stranek je témér shodny, pomeér
vracejicich se prichozich je 78% ku 22%, mira konverze 69% ku 31%, pocet
uskute¢nénych nakupa 85% ku 15 % a trzby 80% ku 20%. Ztohoto vyctu lze
usuzovat o chovani vracejicich se zakazniki e-shopu.

Jednoznacné se vraci méné zdkaznikl na e-shop ve slovenské mutaci. Podobné,
jako u novych navstévniki, neni rozdil mimoiadné odliSny od velikosti trhu. Mirna
zaporna odchylka v neprospéch slovenské verze je vysvétlitelna tim, Ze zboZi na
zahranicni e-shopu vyhledavaji spotrebitelé Castéji v pripadé, Ze dané zbozZi neni na
domacim trhu dostupné. A pro dal$i nakup uz nemaji dtivod.

Konverze i pocty uskutecnénych nakupi jsou na Slovenském trhu znacné nizsi.
Oba ukazatele vSak koresponduji se stejnymi daty u novych zakazniki. Vysvétleni
nerovnosti je také stejné. Méné obvykly nakup v zahranic¢i, mozny nekvalitni preklad do
slovenstiny, pro radu uZzivatelii obtiznéjsi platby a odliSné potfeby sortimentu. Pro
podporu navysSeni téchto parametri mohou pomoci kladné recenze, které zmirni
prirozenou nedtivéru v nakup ze zahranici. Okrajovym resenim by mohlo byt zvyhodnéna
cena dopravného srychlym dorucenim, plnohodnotny servis a vice zplisobli plateb
(dobirka, zalohova faktura, gopay). Nizké hodnoty ma moZnost obchodnik do zna¢né miry
ovlivnit také prostiednictvim lepsSich popist, grafickych schémat, coZ povede klepsi
orientaci pii ndkupu u slovenského zakaznika. Je také moznost navysit sortiment o zboZi
specifické pro slovensky trh.

Podobné, jako u hodnoceni novych navstévnikd, i v tomto pripadé neodpovida
pomér poctu uskutecnénych nakupi pomeéru trzeb. Priimérnd cena jednoho nakupu
v Ceské verzi je 716,- KC. Pri stejné primérné cené by tedy celkova trzba ve slovenské
verzi méla c¢init 906 tisic korun, namisto 1239 tisic korun. Priimérna cena jednoho
nakupu na Slovensku je znac¢né vyssi, tedy 978,- K¢. Mira navySeni i vysvétleni tohoto jevu
je stejné, jako u pomérovani chovani novych zakaznikd. Tedy rozdilna vyse dopravného,
kdy se u vyssiho nakupu c¢astka za dopravu 1épe rozlozi do ceny zbozi.

Z predchoziho zakladniho vyhodnoceni zvlast novych a zvlast vracejicich se
navstévnikil e-shopu vyplyva, Ze vzajemné poméry hodnocenych parametri jsou v zasadé
podobné. Drobné vychylky lze vysvétlit odliSnosti slovenského a Ceského trhu, ale

v podstaté se novi i stari zakaznici chovaji na sledovaném e-shopu stejné. Pro dalsi
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zkoumani tedy postaci absolutni Cisla bez rozliSeni, v jaké narodni mutaci se zakaznici

nachazeji.

Trzby

Vracejici se

Novi navstévnici . vyt Celkem
navstévnici

Celkem 4165 554,67 K¢ 6 349 349,94 K¢ | 10514 904,61 K¢

Tabulka 3: Trzby novych a vracejicich se ndvstévnikii
Zdroj: vlastni zpracovdni

Nové prichozi navstévnici firmé prinesly trzby v hodnoté 4 165 554,67 K¢ ,
vracejici se zakaznici nam vygenerovali vyssi trzby v celkové hodnoté 6 349 349,94 K¢,
cozje o 2 183 795,27 K¢ vice. Celkové trzby dosahly hodnoty 10 514 904,61 K¢ a pomér
novych a dalSich nakupt ¢ini 39,6% ku 60,4%. Pro dalsi vyzkum je tento nepomér
podstatny.

Trzby uvedené v prehledu vyse vsak nevykazuji skute¢né trzby spolecnosti.
Existuje vice moZnosti nakupu, naptiklad objednavky z jinych vyhledavaci, nez je Google,
po telefonu, ¢i pres e-mail. ProtoZe Google Analytic tyto ndkupy ze své podstaty
nevyhodnocuje, nemohou zde byt uvedeny. Kompletni ekonomické hodnoty tedy mohou
byt ziskdny pouze ve vystupech z tcetniho programu spolecnosti, kterym je software

Pohoda.
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13. Hodnoceni navstévnosti podle zarizeni

Systém Google Analytics umozZiiuje hodnotit navstévnost i z hlediska technologii,
tedy zjakého zarizeni navstévnici prichazeji na e-shop. Jedna se o nastroj ,Cilové
publikum -> Mobiln{ zarizeni".

Pojem ,,Mobilni zatizeni“ je ponékud zavadéjici, nejedna o mobilni zarizeni v celém
rozsahu, jak je definice béZné uzivana. Jedinec nemusi vlastnit Zddné z mobilnich zarizeni
anikde nejsou na prvni pohled znazornény prehledy ze zarizeni, které jsou na desktopové
bazi oznacovany téZ jako neprenositelné. Nastroj ,Mobilni zarizeni“ je vyvinut
z predpokladu, Ze osoby provadéjici analyzy chtéji zjistit miru mobilnich vs. desktopovych

zarizeni v souvislosti s navstévnosti webovych stranek.

DESKTOP

Pojem desktop je v Google Analytic chapan jako pocita¢ jak prenosny, tak i
neprenosny. Do prenosnych zarizeni se radi notebooky, naopak do neprenosnych stolni
PC. Vzhledem kfaktu, Ze vsoucasnosti prevazna vétSina vypocetnich operaci se
uskutecCniuje na zakladé webového prohliZece, je to pravé on, kdo se pred systémem
Google Analytics predstavuje. A v ramci vlastni identifikace predava vychozi informace o

vystupnim zarizeni pouZzivatele (napt. monitor), ¢i svém vlastnim nastaveni.

MOBILE

Zde se jiz hovorti o mobilnim zarizeni v pravém slova smyslu, a to konkrétné o
mobilnich telefonech. Kazdy webovy prohliZe¢ v mobilnim telefonu je nastaven v rezimu
,mobile“. Nejde o specifické nastaveni, které stanovuje webu nezbytnost vii¢i danému
zarizeni poskytovat odliSné sluzby. Jde pouze o tag, se kterym si bud’ pozadovany server
poradi ¢i nikoli. ProhliZe¢e poskytuji moZnost prepnuti internetovych stranek i do verzi
,desktop“ a ¢asto i do rezimu tablet. VyuZivaji se prevazné v pripadé, pokud jsou stranky
optimalizované pro mobilni telefony na zadkladé tagu ,, mobile” implementovany

nevhodnym zplisobem pro navstévniky.
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TABLET
V této kategorii se jedna o identifikaci zafrizeni, pokud doslo k navstiveni e-
shopu za pomoci tabletu. Tablet poskytuje propojeni jak mobilni, tak desktopové verze do
kompromisniho celku. Tablet dokaze v piipadé zvoleni webové stranky zobrazit na
mobilnim zafizeni obsah ve stejné kvalitnim a plnohodnotném rozsahu, jako na

desktopovém zatizeni.

Mobilni zarizeni

m Desktop = Mobile = Tablet

Graf 5: Mobilni zarizenf
Zdroj: vlastni zpracovdni

Mobilni zarizeni - navstévy
Trh Navstévy Celkem
Cesky 238484
Desktop 310658
Slovensky 72174
Cesky 160365
Mobile 216210
Slovensky 55845
Cesky 20616
Tablet 28041
Slovensky 7425

Tabulka 4: Mobiln{ zarizeni - ndvstévy
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Z vyse uvedené tabulky lze vycist, Ze nejcastéji je vyuzivano desktopové zarizeni
k nakupovani a prohliZeni e-shopu spolecnosti, a to jak na ¢eském, tak i slovenském trhu.
Tyto navstévy dohromady citaji celkovou navstévnost 310 658 prichozich, tedy 56%
uzivateld. Prostrednictvim mobili navstivilo e-shop celkem 216 210 ndavstévnikad,
procentualné 39%. Nejméné uZivatelé pouZivaji tablety, ktefi tvori pouze 5% z celkové
navstévnosti. S vyvojem technologii se mnoho smartphonii dokaze pribliZit v kvalité

zobrazovani a vyhledavani tabletlim, z toho dlivodu zakaznici stale ¢astéji davaji prednost

mobiltim.
Mobilni zarizeni - trZzby
Trh Trzby Celkem
Cesky 6 494 008 K¢
Desktop 7 938 929 K¢
Slovensky 1444921 K¢
Cesky 1722 384 K¢
Mobile 2155025 K¢
Slovensky 432 641 K¢
Cesky 288 608 K¢
Tablet 358 019 K¢
Slovensky 69 411 K¢

Tabulka 5: Mobilni zarizeni - trZby
Zdroj: vlastni zpracovdni

Pti srovnani pouZziti riznych typt mobilnich zatizeni a vySe trzby opét dominuji
desktopova zarizeni, z nichZ firma obdrzela trzby v hodnoté 7 938 929 K¢. Z celkového
obratu pres desktop utrzila firma 76%. Na druhém misté jsou v celkovém souctu mobily
s trzbou 2 155 025 K¢, coZ v poméru ¢inf 20,6%. Nakup pres tablety ptinesl firmé 3,5%
z celkovych trzeb.

Z vyse uvedenych srovnani vyplyva nékolik zavért. Predné pro dalsi analyzu Ize
zcela pominout mobilni zatizeni tablet. Nakupy pres tablet jsou z celkového pohledu
nevyznamné, navic toto zarizeni umoziiuje oba typy zobrazeni. Podstatné je srovnani
vstupu na web pomoci pocitacii a mobili. Na obou trzich pievazuje pocet navstév z PC,
samotné trzby jsou vSak jesté podstatné vyssi pravé z tohoto zatizeni. Pritom obé mutace
nevykazuji zadny podstatny rozdil v chovani zakaznikt. Konkrétné cesky trh (slovensky
je velmi podobny, nema smysl ho zvlast analyzovat) vykazal pomér navstév
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z desktopového zarizeni a mobilli 60% ku 40%, ale trzby jsou v poméru 79% ku 31%.
Nerovnost lze vysvétlit tim, Ze pres pocitace nakupuji predevsim firmy, jejichZ objem
jednotlivych objednavek je podstatné vyssi, nez u kone¢nych zakazniki. Ti naopak
uprednostiiuji nakup pres smartphony.

V celkovém hodnoceni vyplyvd, Ze prestoze desktopové zatizeni jsou vyuzivana
Castéji. Nezanedbatelnou ulohu maji i mobilni telefony. Proto je velmi diileZité, aby se
spole¢nost soustiedila i na dokonalé propracovani optimalizace e-shopu pro mobilni
telefony a tablety. Pokud zpracovani stranek nebude uZivatelsky privétivé, mnoho
potenciondlnich zdkazniki muze ndkup ¢i hledani potfebného zboZi odradit. Pod
uzivatelskou privétivosti lze chapat snadnou orientaci, prehledné srovnani zbozi do

kategorii, vhodny zptlisob popisu a obrazkii produktt, seznam zbozi v kosiku atd.
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14. Hodnoceni navstévnosti podle akvizic

V predeslych dvou kapitoldch byla hodnocena pouze navstévnost obecné
s rozliSenim, zda se jednalo o nové ¢i vracejici se navstévniky a prostiednictvim jakych
technologii na e-shop prichazeji. Pro analyzu hodnoceni navstévnosti a jeji detailné;jsi
sociologickou analyzu je dobré se zamyslet, prostiednictvim jakych akvizic se prichozi
dostali na e-shop. Jak stranku objevili. Toto lze zjisti z nastroje v Google Analytics, ktery
se nazyva , Akvizice“.

Tento nastroj rozdéluje nové prichozi podle zpilisobu, jak se na e-shop dostali. Na
zakladé téchto informaci mulZe osoba provadéjici analyzy hodnotit efektivnost
marketingovych kampani. Lze tak prehledné ziskat informace, kde jsou silné stranky nebo
naopak slabé stranky spoleCnosti. Zda-li jsou investované prostifedky do kampani
efektivni ¢i nikoliv a na které by mél byt kladen vétsi diraz v souvislosti s cilem
spolec¢nosti.

NiZe uvedené grafické znazornéni akvizic slouzi k prehlednéjSi vizualizaci a

rychlému se zorientovani, jak jsou jednotlivé zplisoby ptrichod rozdéleny.

Akvizice

0%

1%

6%

m Organic Search = Direct = Paid Search Referral m Social = Other

Graf 6: Akvizice
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Z grafu lze vycist, Ze se jednd o rozdéleni Organic Search, Direct, Paid Search,

Referral, Social a Other.

ORGANIC SEARCH

Organic search neboli téZ prirozené vyhledavani. Prichozi se na e-shopovou
stranku spolecnosti dostali skrze internetovy vyhledavac prostiednictvim vyhledavani
konkrétnich klicovych slov. V pripadé vybrané spolecnosti se miiZe jednat o slova typu:
klika, kovani, stavebni kovani, vésak, madlo, vrut atd. Dilezitd je v této oblasti SEO
optimalizace, kde se prostrednictvim efektivniho a konkrétniho vyuzivani slov na e-shopu
zobrazuji vyrazy pro vyhledavac klicové. Tak se zvySuje takzvany page rank stranky. Diky
page ranku jsou stranky ve vyhledavacich umistovany na vysSich pozicich, kde je také
vy$si pravdépodobnost, Ze na odkaz hledajici klikne. Tento zplisob mtZe byt pii spravném

pouziti velmi efektivni.

DIRECT
Jedna se o primo zadavané webové stranky do prohlizece. Zakaznik pri
vyhledavani nepouziva zadny jiny zdroj. Navstévnik tedy primo zadal adresu www.eben-

kovani.cz

PAID SEARCH
Zakaznici na e-shop prichazeji na zdkladé PPC kampani neboli pay-per-clik.
Znamena to, Ze otevreli stranky z odkazu umisténém na pozici vyhledavace, kterou si

spolecnost zaplatila.

REFFERAL
V tomto pripadé doslo k prokliku na e-shop zjinych webovych stranek. Ne tedy

z vyhledavact. Na libovolné jiné strance je umistén odkaz na e-shop spolecnosti.

SOCIAL
Zde se jedna o prokliknuti ze socialnich siti at uz se jedna napriklad o Facebook,

Instragram atd.
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OTHER

Zdroje, kde neni mozné detekovat relevantni bod. Sem lze zaradit napriklad situaci,
kdy si zakaznik klikne na odkaz na e-shop z emailové komunikace. Treba kdyZ si pratelé
preposilaji typy na nakupy, které je zapotiebi obstarat. V kategorii Other nejsou zahrnuty

e-maily, rozeslané prostrednictvim marketingovych kampani.

AKvizice - navstévy
Trh Navstévy Celkem
Cesky 265498
Organic Search 379131
Slovensky 113633
Cesky 45674
Direct 59700
Slovensky 14026
Cesky 80054
Paid Search 80424
Slovensky 370
Cesky 25300
Referral 31701
Slovensky 6401
Cesky 2565
Social 3578
Slovensky 1013
Cesky 354
Other 404
Slovensky 50

Tabulka 6: Akvizice - nqvstevy
Zdroj: vlastni zpracovdni

Zakladni tabulku bude analyzovana od akvizice s nemenSim poctem navstév. Pro
akvizice s CastéjSi navstévnosti bude potieba detailnéjsi rozbor. Ptesto, Ze z predchozich
vysledkli vyplyva podobné chovani cCeskych a slovenskych uzivatelli, v prehledu je
ponechdn rozdil mezi ceskym a slovenskym trhem. To pro pripad, Ze by v nékteré
sledované akvizici doSlo k vyrazné anomalii, kterou je potreba vyhodnotit.

Z nedetekovanych relevantnich bodl (other) prisli na stranky 404 navstévnici.
Vtomto pripadé neni co hodnotit, jelikoZ nejsme schopni analyzovat konkrétni
navstévniky k vazbé na jejich prichody.

3578 zakaznikll navstivilo e-shop pres socidlni sité. Pocet je proti ostatnim
vstuplim nepomérné nizsi. OvSem zcela odpovida faktu, Ze spole¢nost ma zaloZeny pouze

Facebookovy profil, ktery je ovSem neaktivni a netvori se na ném Zadné marketingové
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propagace. Zde se pro firmu otevira prostor, jak by mohla vyuZit socidlnich siti ke své
propagaci. Nabizi se i moZnost zaloZeni Instagramu, ktery je v poslednich letech stale
Castéji vyuZzivan spole¢nostmi k propagaci.

Na stranky hodnoceného e-shopu z jinych webovych odkazli - Referral - prislo
31 700 zakaznikul. Tyto navstévy jsou z nékolika riiznych zdrojl, kde si spole¢nost plati
reklamu. Konkrétné ma firma ve sledovaném obdobi aktivni kampan na portale Firmy.cz,
Mapy.cz, vyuZziva srovnavac Heureka.cz a Heureka.sk. Jsou to zajimavé podptlirné zdroje
reklamy. Pro jejich bliZs$i hodnoceni vSak nema Google Analytics nastroje. Navstévy ze
zdroje Referral tvori necelych 6% z celku a je zfejmé, Ze pro firmu ma smysl se jimi do
budoucna hloubéji zabyvat.

U vSech predchozich hodnocenych akvizic korespondoval pomér slovenskych a
¢eskych navstévnikil s predchozimi vysledky. Pro detailnéjsi zkoumani dal$ich tii akvizic
je potieba pridat dalsi pozorované parametry, tedy rozliSit nové a vracejici se navstévniky

a porovnat pocet dokoncenych nakupii a vysi trzeb.

Akvizice - dokonc¢ené nakupy

Navstévnici | Navstévy Pocet dokoncenych nakupt Trzby

novi 276 091 4910 2332891 K¢
Organic Search

vracejicise | 103 040 5154 3532 291K¢

novi 42 533 1465 1067 746 K¢
Direct

vracejicise | 17 167 1034 904 164 K¢

novi 50032 1134 491 708 K¢
Paid Search
vracejicise | 30392 1366 953935 K¢

Tabulka 7: Akvizice — dokoncené ndkupy
Zdroj: vlastni zpracovdni

Prostrednictvim Paid Search, tedy v pripadech, kdy se zakaznici dostali na odkaz
z umisténi, které si spoleCnost zaplatila ve vyhledavaci, priSlo 80 424 navstévnika.
Z pohledu vySe zisku je tato akvizice velmi zajimava. Firma investuje denné pouhych 50

K¢. Celkové investice za sledované obdobi jsou tedy ve vysi 22 250 K¢. OvSem kampan
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prinesla trzby v hodnoté 1 445 643 K¢. Celkovy zisk z kampané je tedy 1 423 393 K¢. |
pres nizké naklady, vloZené kampané, se jevi vhodny nastroj k propagaci. Za tivahu stoji
mozZnost navySeni denni ¢astky na propagaci napriklad na dvojnasobek. A to na omezené
casové obdobi, nejméné vSak Sestimésicni, aby se pii hodnoceni vysledku eliminovaly
vykyvy trhu.

Jakkoliv pocet navstév a dokoncenych nakupt pti srovnani novych a vracejicich se
navstévnikli koresponduje s predchozimi vysledky, vySe trZeb je vtomto ptipadé
atypicka. Primérna trzba nového navstévnika prostiednictvim Paid Search ¢ini 432 K¢, u
vracejictho navstévnika je vSak 708 K¢. Vysvétlenim nerovnovahy je, Ze timto zpiisobem,
tedy vyhledavanim konkrétni firmy bez znalosti presného nazvu stranek, nakupuji
predevSim jiné ekonomické subjekty. Ne tedy konec¢ni zakaznici, ale v tomto ptipadé
hlavné truhlaiské firmy. Jejich priimérné nakupy jsou ve vétsSich objemech.

Predchozi vysvétleni odpovida také dalsi nesrovnalosti v hodnoceni akvizice Paid
Search. Tedy, Ze tento zplisob vyhledavani je na slovenském trhu zcela zanedbatelny (viz.
udaj z predchozi tabulky).

Piimym zadanim adresy neboli pomoci nastroje Direct, prislo na e-shop 59 700
navstévnikl. Nejedna se o placenou kampan. Potencialni zakaznici musi jiZ doptedu znat
konkrétni adresu e-shopu a zadat ji do vyhledavace. Zde pfti investici 0 K¢ obdrzela
spolecnost trzby ve vysi 1 971 910 K¢. Takto vysoké trzby vypovidaji o faktu, ktery uz byl
analyzovan vySe v navstévnostech podle novych a vracejicich se navstévniku. A to i pres
zdanlivé rozporny udaj, ktery vyhodnotil Google Analytics. Tedy, Ze polovinu navstévniki
zaradil do kategorie ,,novi“. Tento rozpor je vysvétlitelny tim, Ze pti znalosti konkrétniho
e-shopu zakaznik pri pristich ndkupech pouziva jiné zarizeni. V pripadé primého cileného
nakupu, nikoliv vyhledavani, castéji mobil, neZ stolni pocitac.

Z vySe uvedené tabulky je ziejmé, Ze na stranky prichazeji zakaznici nejcastéji
skrze organic search, neboli prirozené vyhledavani. Znamena to, Ze zadavaji vyrazy dle
pozadavkl na hledany produkt. Hodnoceni - novi uzivatelé a vracejici se odpovida
piredpokladiim a pfedchozim zjisténim. Bez ohledu na piedchozi zkuSenost s konkrétnim
e-shopem vyhledavaji nové produkty.

Pomoci tohoto vyhledavani navstivilo stranky celkem 379 131 osob. Do tohoto
typu kampané investuje v soucasné dobé 120 K¢ denné. OvSem v celém sledovaném
obdobi se Castky, vloZzené do kampané ménily. Konkrétné do 31.1.2020 firma vkladala do

nastroje organic search pouze 60 K¢ denné. Za sledované obdobi analyzy byla tedy
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celkova investice 29 640 K¢. (396 dni x 60 K¢, 49 dni x 120 K¢). Pri investici 29 640 K¢
vynesla kampan trzby v hodnoté 5 865 182 K¢. NavysSeni denni ¢astky razantné prispélo
k vy$Simu poctu navstévnikd, jak vyplyva z nasledujiciho pirehledu navstév od 1.zari 2019

do 20. brezna 2020.

Prehled navySeni denni ¢astky kampané

Mésic 9/2019 |10/2019 [ 11/2019 | 12/2019 | 2/2020 | 3/2020

Denni ¢astka

y 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 120 K¢ | 120 K¢
kampané

Pocet navstév 2997 2865 2941 2982 3820 3358

Tabulka 8: Prehled navyseni denni ¢dstky kampané
Zdroj: vlastni zpracovdni

Touto kampant je tieba se Siteji zabyvat. K tomu slouZzi nastroj ,Analytics Filter IP
Vyhledavaci dotazy*“, ktery nabizi moZnost vypisu vSech hledanych slov za sledované
obdobi. Pro potiebu hlubsiho zmapovani piehledu vyrazl postaci vzorek, celkovy piehled
¢ita nékolik tisic poloZek. Pro analyzu je zvolen vybér dle trzby, vazané na dané slovo.
Datova sada obsahuje vyrazy, k nimz je vazana ¢astka od 338,- K¢ vyse.

V naSem pripadé je to 497 polozek, u kterych ke kterym nam nabizi Analytics Filter
IP nasledujici parametry: celkova cena uhrazena za prokliky, priimérna cena za jeden
proklik, pocet uzivatelli, poCet navstév, mira okamzitého opusténi, pocCet zobrazenych
stranek, procentudlni mnoZzstvi konverzi, mnozstvi transakci a trzby za dané slovo. Pro
bliz8i vyzkum jsou podstatné tyto idaje: celkova cena za slovo, mira konverze, mnozstvi
transakci a trzba za dané slovo. Podstatny je také pocet uZzivateld, nikoliv navstévnikd.
Navstév je vic, ale dané navstévy jeden uzivatel nékolikrat opakoval a pro nasledujici
vyzkum by tato hodnota byla zavadéjici.

Vysledky lze hodnotit z nejriznéjsich kritérii, vtomto pripadé cely blok slov
rozdélit do péti zakladnich skupin. V prvni radé je treba vyselektovat slova, obsahujici
nazev spolecnosti, byt zkomolené. Tito navstévnici nehledali produkt, ale pfimo firmu,
pouze ji nenapsali spravné. Pro snadnéjsi orientaci je zvolen u zbytku slov nasledujici

model:
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1. Slova byla vyhledavana casto (20 x a vic) a po vyhledani uZzivatelé vytvorili
znacny pocet transakci (konverze 5 a vice %) - nazev ,hodné/hodné“ .

2. Slova byla vyhledavana casto (jako v prvnim pripadé), ale nakup byl uskutecnén
velmi malo (pod 5%) - nazev ,hodné/malo“.

3. Slova byla vyhleddvana opakované, ale ne pfilis ¢asto (5-20) vyhledani, avsak
nakupy byly casté (konverze 10-50%) - nazev ,stfredné/hodné“.

4. Ostatni - to jsou minoritné zadavana slova, vétSinou s néjakou chybou. Tam je

jakékoliv srovnavani zavadéjici, jde o nahodilé vyhledavani - nazev , ostatni”.

Hodnoceni slov

Skupina dotazii Celkova Usivatelé Konvel:znl Transak Triby Pocet
cena pomér ce slov
Firma Eben- 175,3 K& 232 50-100 45 | 68709K¢ | 13
kovani
Hodné / hodné 1088,13 K¢ 792 5-20 106 29 617 K¢ 21
Hodné / mélo 1415,72 K¢ 1378 1-5 45 37 863 K¢ 33
Stiredné / hodné 246,29 K¢ 193 10-50 50 30 020 K¢ 20
Ostatni 1281,58 K¢ 1273 0-100 441 405 630K¢| 410
CELKEM 4207,02 K¢ 3868 - 687 571840 K¢ | 497

Tabulka 9: Hodnoceni slov
Zdroj: vlastni zpracovdni

Kategorii , Firma Eben-kovani“ nema vyznam hodnotit, takto vyhledavana slova by
spravné patiila do akvizice Direct.

1. kategorie ,Hodné/hodné“ - pomér nakladd vlozenych do ceny za vyhledavané
slovo viici celkové trzbé je 1:30, primérna trzba z jedné transakce ¢ini 280,- K¢.

2. kategorie ,Hodné/malo“ - pomér naklada vloZzenych do ceny za vyhledavané
slovo viici celkové trzbé je 1:26, primeérna trzba z jedné transakce ¢ini 841,- K¢.

3. kategorie ,Stiredné/hodné“ - pomér nakladd vloZenych do ceny za vyhledavané

slovo vici celkové trzbé je 1:122, priimérna trzba z jedné transakce ¢ini 600,- K¢.
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4. kategorie ,Ostatni“ - pomér nakladi vloZenych do ceny za vyhledavané slovo

vuci celkové trzbé je 1:316, priimérna trzba z jedné transakce ¢ini 919,- K¢.

Obchodnik sleduje nékolik zakladnich cili. Samoziejmé vhodny pomér
vynaloZenych naklad a zisku, z nich plynoucim. DiileZity je také trvaly nartst zakaznikd,
a také uzivatelq, tedy téch, ktefi e-shop navstivili, ale dosud neprovedli Zadny nakup.
Firma musi také sledovat mnozZstvi zboZi, o které nemaji zakaznici z néjakého diivodu
zdjem a snaZzit se o jeho minimalizaci. Z téchto vytycenych cilii se jevi vyhodnoceni
kampané Organic Search pomoci Analytics Filter IP takto:

Na rovnovahu nakladli a trzeb nema ddraz na nejvyhledavanéjsi (a proto také
nejdraZzsi slova - napft. klika, kovani..., Zadny vliv. Pokud zdkaznik dany produkt potiebuje,
nalezne ho i pfi velmi nedokonalém zadani do vyhledavace. Naopak se obchodnikovi
vyplaci zadavat nazvy produkti i v laickém jazyce, ¢i hovorové (viz. kategorie 4), resp. pri
vyhledavani vysokoobratového sortimentu (kategorie 1 a 2) je pomér vkladu a trzby
mnohem nevyhodnéjsi.

Naopak pii hodnoceni rlstu poctu zakazniki je dilezité podporovat jak vyrazy
Casto uzivané (kategorie 1,2), tak i okrajové (kategorie 4). Oboji privadi k firmé nové
zakazniky a z ptedchozich vysledki vyplyva, Ze tito se casto vraceji a s mensim vkladem
na reklamu ptinaseji vétsi trzby.

Pro zjisténi, které produkty maji nejvétsi obrat, nemaji data z ,Analytics Filter IP
Vyhledavaci dotazy“ pro obchodnika vyznam. Tento piehled snadno ziskava pravidelné
z vlastniho skladového ucetnictvi. Podstatny je vSak souhrn ¢asto vyhledavanych vyrazi,
u kterych bylo naopak u¢inéno velmi malo nakupt (kategorie 2). To jsou informace, které
nikde jinde firma neziska. Dal je na obchodnikovi, aby casto vyhledavané a malo
prodavané produkty rozdélil na ty, které jsou ve vyS$si cenové relaci. To je sortiment, u
kterého je pochopitelné vic vyhledavani a minn nakupt. U zbozZi s nizsi cenové hladiné je
tfeba resit, pro¢ ndkup nebyl uskute¢nén, prestoZe byl produkt ¢astokrat ,poptavan”.
Vysvétlenim miiZe byt chybna cenova politika, nesrozumitelny systém nakupu (u zboZi,
které se sklada z nékolika produktii), neadekvatni vyse dopravného.

Zajimava z pohledu prodavajiciho je kategorie 3, tedy zbozi, které se opakované,
byt nepriliS ¢asto vyhledava a je u néj vysoka mira konverze. Zde stoji za ivahu rozsirit

sortiment podobného zbozi, pripadné si firma mize dovolit i vy$$i marzi.
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15. Shrnuti vysledkii

Z hlediska celkovych trZeb je Google pro firmu Eben-kovani diileZitym nastrojem
pro jejich udrzeni a zvySovani. Obrat za sledované obdobi (16 mésicti) ¢inil 15 863 960
K¢, z ¢ehoz trzby provedené pres vyhledavac¢ Google byly 10 514 904 K¢. Nakupy pres
Google tvori tedy 66% obratu firmy.

Ze srovnani prijmi, konverzi a poctu navstév mezi novymi zakazniky a témi, kteri
se na e-shop vraceji, vyplyva, Ze vracejici se navstévnici vytvareji pro firmu vyssi zisky pfti
nizsich nakladech na reklamu. Soucasné nelze pomijet diraz na reklamu pro nové
uzivatele. Sjejich zvySujicim se pocCtem roste také mnozina stalych zakazniki. (viz.
kapitola 12. Hodnoceni navstévnosti podle novych a vracejicich se zakaznikii)
slouzicim k ziskavani novych zakaznikd. Investice do kampani v této kategorii reklamy
jsou prinosné pouze do vySe vyCerpani denniho limitu, kterou je nutné pravidelné
sledovat a v pripadné zmény chovani zdkaznikl na trhu pruzné ménit. Soucasné je pro
firmu s timto zamérenim zbytecné platit samostatnou reklamu za piednostni vyhledavani
obecnych, a tedy drazsich vyrazd. (viz. kapitola 14. Hodnoceni navstévnosti podle
akvizice)

Obchodnikovi s takto specifickym zbozim se vyplaci volit pfi tvorbé nazvi
produktti a jejich popisii kombinaci hovorovych a laicky uZivanych vyrazl a presnych
technickych termint, pripadné nazvi a kdédi, prejatych od vyrobce daného produktu.

Pti tvorbé e-shopu majitel z¢asti opomijel prezentaci technickych vykresti a popist
montaze. Neni treba tyto informace doplnit u vSech druhti zbozi, ale absence u produktt
u této firmy.

Piinos vyhledavani v akvizici Paid Search nenti sice pro firmu z pohledu celkovych
zakaznici. Proto by bylo vhodné v ohrani¢eném ¢asovém tseku navysit ¢astku za reklamu
a sledovat vysledky v poctu ndkupii. Po vyhodnoceni nékolika rtznych modeld, jejichz
nastaveni potrva nejlépe po dobu nékolika mésicq, firma vybere nejvhodnéjsi vysi ¢astky
za reklamu. (viz. kapitola 14. Hodnoceni navstévnosti podle akvizice)

Nakupy pres mobilni zarizeni tvori v soucasné dobé firmé tretinové trzby. UZ tento

dil samotny je pro spole¢nost diileZitym argumentem zdokonalovani stranek pro vhodné
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a uzivatelsky prijemné zobrazovani v téchto zatizenich. S ohledem na nékolik let trvajici
trend, kdy se stale vic uzivatell uchyluje k pouzivani mobilnich telefonti pro ndkup, bude
dliraz na dokonalé propracovani optimalizace e-shopu pro mobilni telefony a tablety pro
firmu podstatnym krokem ke zvySeni obratu. (viz. 13. Hodnoceni navstévnosti podle
zarizeni)

Nakupy, resp. absolutni cisla trzeb ve slovenské mutaci jsou sice s ohledem na
velikost trhu v primérené vysi, ale mira konverzi je podstatné nizsi, nez v ¢eské mutaci e-
shopu. To napovida mozny skryty potencial ze strany ndkupti od slovenskych zakaznikii.
Moznym fFeSenim zvySeni odbéru z tohoto trhu je uprava cen dopravného, diiraz na

kvalitni servis bez ohledu na ndkup ze zahranici, rozsifeni zpisobl plateb a revize

pirekladli nazvi, popist a technické dokumentace do slovenstiny.
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16. Zavéry a doporuceni

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu e-shopu spolec¢nosti Eben-kovani
s.r.0. za pomoci nastroje Google Analytics. Jaky vliv maji jednotlivé parametry na obrat, a
zda jsou pro spolecnost diileZité, ¢i nikoliv a pfipadné najit segmenty, ve kterych je
prostor pro zlepSeni. Pfredem stanovené cile byly splnény.

Druhotnym vysledkem prace je potvrzeni predpokladu, Ze absolutni hodnoty
zakladnich sledovanych parametrl, tedy vyse trzeb a miry konverzi, nemaji pro
vyhodnoceni efektivnosti zpiisobu vyuziti vyhledavacl témér zadny vyznam. Tyto
vysledky podléhaji vykyviim, zplisobenym rastem, ¢i poklesem ekonomiky, sezénnim
vlivlim a zménam v potirebach zakazniki. Pouze vzajemné porovnavani vétsiho mnozstvi
parametrli za dostatecné dlouhé casové obdobi dokaze odhalit dil¢i nesrovnalosti. A
teprve na zakladé vyhodnoceni téchto anomalii 1ze predikovat dlouhodobé chovani a
zajmy spotrebitell, jakoz i navrhovat zmény v nastaveni internetové prodejny.

Teoreticka ¢ast charakterizuje obchod pres internet, popisuje moZnosti, ale také
uskali, ktera tento zplisob prodeje prinasi. Definuje mobilni zarizeni a jejich vyuziti.
Samostatnda kapitola je vénovana nastroji pro realizaci analyzy, systému Google Analytics.
Déle se zabyva rozclenénim elektronického obchodovani a uvadi, ¢im je charakteristické
elektronické podnikani. Zavér teoretické Casti je vénovany popisu elektronického
obchodu.

Ve vyzkumné Casti byla predstavena spolecnost Eben-kovani, s.r.o. od pocatku
vzniku aZ po soucasnost. Vyzkumna ¢ast je rozdélena do ti blokii a to:

e hodnoceni podle prvnich a naslednych navstév e-shopu
e hodnoceni podle zakazniky pouZivaného zarizeni

e hodnoceni podle typu zplisobu vyhledavani, akvizice

Kazdému zblokd byla vénovdna samostatnd analyza. Jako prvni vzdy byly
predstaveny a charakterizovany jednotlivé parametry, které jsou stéZejni pro danou
kapitolu. Dale byly vyobrazeny tabulkové prehledy pro snadnéjsi prehled a orientaci a na
zavér byla predstavena samostatna analyza a zhodnoceni. V pripadé nalezu pomérové
nesrovnalosti a nedostatkii nasleduje doporuceni, které by mélo vést ke zlepSeni

ekonomickych vysledkd firmy.
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Z analyz vyplyva, Ze podstatnou cast trZeb tvori zakaznici, ktefi se na e-shop
vraceji. Pro navysSeni této mnoZiny uZzivateld se nabizi moZnost vytvoireni ,,odménovaciho
systému”“ v podobé slev na dalsi nakup, pifipadné nabidka dalSiho nakupu bez cena za
dopravné. Nové zadkazniky lze ziskat rozsifenim reklamy v ramci kampani od Google nebo
aktivni vyuziti socidlnich siti.

V ramci hodnoceni akvizic spole¢nost investuje do dvou kampani. Obé kampané
prinaseji vyznamnou ¢ast trzby, proto neni jediny dlivod tyto kampané dal nepodporovat.
Zde se nabizi moznost cilené kratkodobé analyzy s navySenim investici po urcité presné
ohranic¢ené obdobi a naslednym porovnanim vysledki se sou¢asnymi hodnotami.

Celkové slovensky trh prinasi nizsi zisky oproti trhu ¢eskému. Tento rozdil si musi
majitel spole¢nosti vyhodnotit sdm, dle toho, jaka vyse trzby ze slovenské mutace e-shopu
je pro néj diilezita. Zdali se spokoji se soucasnym stavem, nebo chce obraty zvétsit. Pokud
by se chtél vydat cestou navyseni ziskli povazuji za diilezité provést prizkum Slovenského
trhu. Zjistit spole¢nosti zabyvajici se stejnym sortimentem jaké maji produkty, ¢im se lisi
produkty od produkti spolecnosti Eben-kovani a jakou maji nastavenou cenovou politiku.
Podle vysledki analyzy provadét dalsi kroky.

Da se rici, Ze spolecnost témér nevyuziva potencidlu socidlnich siti, ma pouze
zaloZeny facebookovy profil, ktery ovSem neni aktualizovan. Zde bych doporucila vénovat
se propagaci na facebookovém profilu a zaroven zaloZit i Instagramovy profil. Tyto
socialn{ sité jsou bezplatné, nenesou s sebou Zadné dalsi naklady mimo vlastni invence,
¢ili ani potenciondlni ztraty. Socidlni sité jsou dnes béZnou soucasti soukromého i
obchodniho prostredi a uZivatelé jsou zvykli prostiednictvim nich hledat své potieby.

Tyto analyzy mohou pomoci majiteli spole¢nosti k zhodnoceni soucasného stavu a
zefektivnéni spoleCnosti tim, Ze se bude snaZit odstranit nedostatky ¢i vylepSit mista,

ktera se k tomu nabizi.
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