UNIVERZITA PARDUBICE

FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI

BAKALARSKA PRACE

2023 Jir1 Pazler



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Bakalaiska prace

Analyza rizik e-shopu

2023 Jiti Pazler



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a prijmeni; Jii Pazler

Osobni cislo: E17391

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku
Téma prace: Analyza rizik e-shopu

Zadavajici katedra:  Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani
Cilem préce je analyza rizik e-shopu, zhodnoceni sou¢asného stavu a navrh vhodnych opateni.

Osnova:

- Teoretické vymezeni rizika a pfistupu k nému
- Prehled moznych rizik e-shopu

- Analyza rizik e-shopu

- Navrh vhodnych opatfeni



Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovéni bakalarské prace: tisténa/felektronicka

Seznam doporudené literatury:

FOTR, Jifi a Jifi HNILICA. Aplikovand analyza rizika ve finanénim managementu a investicnim rozho-
doudni. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5104-7.
JANQUCH, Viktor. Internetoug marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN
9788025150160.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak oytoolit ispésng a vidélecng internetovy obchod. Brno:
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4383-4.

POLGARI, Stefan a Hanka CAJKOVA a kolektiv. 55 tipt @ ndvodii pro tispésng e-shop. Praha: Dognet,
2022. ISBN 978-80-89969-21-0.

SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizenf rizik ve firmdch a jingch organizacich. 4., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4644-9.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Renata Machova, Ph.D.
Ustav systémového inZenyrstvi a informatiky

Datum zadani bakalaiské prace: 1. zaFi 2022
Termin odevzdani bakalarské prace: 30. dubna 2023

LS.
prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. Michaela Kotkova Striteska, Ph.D. v.r.

dékan vedouci Gstavu

V Pardubicich dne 1. zaii 2022



Prohlasuyji:

Praci s ndzvem Analyza rizik e-shopu jsem vypracoval samostatné. Veskeré literarni prameny

a informace, které jsem v praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem sezndmen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zakona
¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zédkonl (autorsky zdkon), ve znéni pozdéjsich predpist, zejména se skutecnosti, ze
Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho
dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo
bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne
pozadovat priméteny piispévek na uhradu ndkladd, které na vytvoreni dila vynalozila, a to

podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, zZe v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a 0 zméné a
doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jSich predpisti, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiovani a formalni Gpravu
zavérecnych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatki, bude prace zvetejnéna prostiednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 12. 04. 2023

Jifi Pazler v.r.



PODEKOVANI

Timto zptisobem bych rad podékoval vedouci mé bakalatské prace Ing. Renaté¢ Machové, Ph.D.
za vSestrannou pomoc a mnozstvi cennych rad a pfipominek, diky kterym mohla tato prace
vzniknout. Déle bych chtél také podékovat vSem vyucujicim z Fakulty ekonomicko-spravni,
zejména jejimu vedeni, které mi béhem mého studia vzdy vyslo vstiic, diky cemuz jsem mohl

tuto praci napsat.



ANOTACE

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu rizik vybraného e-shopu a navrhnuti opatfeni
k eliminaci, ¢i snizeni téchto rizik. Obsahem je tvod do problematiky rizika a ptistupu k nému.
Rizika jsou bréna zprodejniho pohledu a kjejich odhaleni slouzi jednotlivé slozky

marketingového mixu 4P, na zaklad¢ kterého jsou také navrhnuta opatieni.
KLICOVA SLOVA

Analyza rizik, riziko, marketingovy mix 4P, marketing, e-shop, internetovy obchod
TITLE

Risk analysis of e-shop

ANNOTATION

The bachelor thesis is focused on the risk analysis of the selected e-shop and proposing
measures to eliminate or reduce these risks. The content is an introduction to the issue of risk
and the approach to it. Risks are taken from a sales point of view, and individual components
of the 4P marketing mix are used to detect them, on the basis of which measures are also

proposed.
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Uvod

Zalozit si vlastni internetovy obchod a zacit prodavat na internetu mize byt otazkou
doslova par hodin, coz potvrzuje fakt, ze Ceska republika je rajem e-shopt. Oviem samotné
zaloZeni ani zdaleka nezarucuje, ze bude internetovy obchod Uspésny. Pokud podnikatel bere
prodej na internetu vazné, tak se nevyhne dodatecnym ndkladim na vylepSeni samotného
obchodu, na jeho propagaci, rozSifovani sortimentu a samoziejm¢ pravidelné¢ Cerpani
finan¢nich prostiedkd pro vlastni potiebu, jelikoz se obchod stane jeho hlavnim penéznim
piijmem.

V takovéto situaci je potieba pravidelné sledovat a analyzovat rizika, ktera by mohla
fungovani obchodu, ¢i jeho ¢asti ohrozit. Rizika mohou byt technického charakteru a souviset
se samotnym chodem e-shopu, pfipadné ohrozovat prodejni vykonnost vlivem vysoké
konkurence, ktera na internetu panuje, nebo trendt, které se v digitalnim prostiedi méni velice

rychle.

Diky spravné provedené analyze rizik ziskd podnikatel piehled moznych rizik véetné
jejich pravdépodobnosti a zdvaznosti spolu s doporucenymi opatienimi, diky cemuz se mize
témto rizikiim vyhnout, nebo alespoii minimalizovat jejich pravdépodobnost ¢i dopad na
spolecnost. Analyza rizik poskytuje podnikateli dostatek kvalitnich informaci pro jeho

kvalifikovana rozhodnuti.

Cilem této bakalatské prace je provedeni analyzy rizik e-shopu, zhodnoceni souc¢asného
stavu a navrh vhodnych opatieni. Pro splnéni tohoto cile je potieba teoreticky vymezit riziko a
pristup k nému, podat ptehled moznych rizik e-shopu, provést samotnou analyzu rizik e-shopu

a nasledné navrhnout vhodna opatieni k jejich eliminaci, ¢i minimalizaci.



1 Teoretické vymezeni rizika a pristupu k nému

Riziko existuje od pocatku veékii a vzdy bylo soucasti lidské civilizace. Vyskytuje
se u vétSiny lidskych aktivit i u jevi, které vznikaji nezavisle na vili ¢lovéka. V prabchu Casii

se nemeéni riziko samotné, ale méni se jeho chapani a ptistup k nému.

Riziko je obecné chépano jako moznost vyskytu neptiznivych okolnosti, respektive
moznost vzniku ztrat, coZ je spravné pojeti v ptipad¢ tzv. Cistého rizika, tedy v pfipadech, kdy
existuje pouze negativni stranka rizika. V hospodaiské praxi je ale riziko chapano prevazné
jako tzv. podnikatelské riziko, které ma jak negativni stranku, tak také tu pozitivni. V tomto
piipad¢ je riziko chapéano jako moznost odchyleni se od ocekdvanych vysledkii negativnim
smérem (smérem k niz§imu zisku az ztrate), ale také pozitivnim smérem (smérem k vysSimu

zisku). [1]
Aby bylo mozné hovofit o riziku, tak musi byt splnény dvé podminky. [2]

1. Nejisty vysledek
Aby se jednalo o riziko, tak musi existovat dvé a vice moznych variant feseni. V ptipadé,
ze je vysledek jisty, tak se o riziko nejedna. Pokud je tedy uvazovéan nakup vypocetni
techniky, tak je pfedem jasné, Ze dojde k zastaravani vlivem c¢asu a o riziku hovofit nelze.
Ovsem rychlost tohoto zastaravani (moralniho i fyzického) jiz riziko pfedstavuje a stejné
tak je tomu pti rozhodovani kdy a jakou vypocetni techniku pofidit.

2. Alespon jeden nezadouci vysledek
V piipad¢ rizika musi byt alespoil jedna z moznych variant nezadouci. MiZe se jednat
napiiklad o niz8§i vynos, nez kterého bylo mozné dosahnout, piipadné¢ o ztratu ¢i

znehodnoceni urc¢itého aktiva.

1.1 Pristup k riziku
S rizikem se poji také to, jakym zptsobem je hodnoceno a jak nasledné ovliviiuje tsudek
rozhodovatele. Pfistup k riziku je u kazdého jedince jiny a je definovan urcitymi vrozenymi

vlastnostmi a néasledné také ziskanymi zkuSenostmi v rdmci profesniho i osobniho Zivota.

Ptistup kriziku ovliviluji zejména ptedchozi zkuSenosti srozhodovanim. Pokud
rozhodovatel v minulosti zvolil rizikovéjsi variantu a tento vybér se ukazal jako spravny, tak to
posili jeho sklon k riziku. Naopak pokud mél vybér rizikovejsi varianty za néasledek ztratu, tak

tato ztrata posili averzi k riziku. [2]
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Ptistup k riziku Ize rozdélit do téchto tii kategorii [3]:

1. averze k riziku — lid¢é s averzi k riziku preferuji takova feseni, ktera slibuji nizsi zisk,
ale jsou spojeny také s nizS§im rizikem nezdaru,

2. sklon k riziku — podnikatelé¢ ¢i manazeii se sklonem k riziku preferuji moznost
dosazeni vys$siho zisku a jsou ochotni kviili tomu podstupovat také vyssi riziko
neuspeéchu,

3. neutralni postoj — osoby s neutralnim postojem k riziku nepreferuji ani jednu z vyse

zminénych variant a rozhoduji se zcela neutralné — jejich postoj k riziku je vyvazeny.

Podle Smejkala a Raise maji lidé ve skutecném svété spise averzi k riziku a vyhledavaji
varianty s minimalnim rizikem, a to zejména v pfipadech, kdy se jednd o rozhodovani
v nejistoté, tedy v ptipadech, kdy pfedem neznaji pravdépodobnosti jednotlivych variant. Toto
chovani je zptisobeno hlavné tim, Ze ztrata jednoho tisice (milionu) korun jim pfipada vétsi nez

zisk stejné Castky. [2]

1.2 Analyza rizik

Zékladem pro sniZzovani rizik je jejich analyza, kterou lze chapat jako identifikaci rizik
(jevy, udalosti, faktory apod.), kterd by mohla negativné, ¢i pozitivné ovlivnit aktivity firmy,
jeji projekty aj. Vramci analyzy se pro jednotliva rizika stanovuje jejich dilezitost
(pravdépodobnost jejich vyskytu spolu s velikosti mozného dopadu na aktiva firmy), diky

¢emuz je mozné rizika nasledné rozlisit dle jejich zavaznosti. [1]

1.2.1 Postup analyzy rizik
Postup analyzy rizik 1ze podle Smejkala a Raise rozdé€lit do dvou fazi, kdy se prvni faze
zabyva samotnou identifikaci rizik a druha jejich vyhodnocovanim. Postup jednotlivych fazi je

uvadén nasledovné [2]:
Identifikace rizik

1. identifikace aktiv — charakteristika posuzovaného subjektu a jeho aktiv,

2. stanoveni hodnoty aktiv — vyjadieni hodnoty aktiv subjektu a vyznamu pro subjekt
(zhodnoceni dopadtl jejich ztraty, zmény a poskozeni na existenci subjektu a jeho dalsi
fungovani),

3. identifikace hrozeb a slabin (zranitelnosti) — stanoveni moznych udalosti, jevi a akci,
které mohou ovlivnit hodnotu aktiv a nasledné urceni slabych mist, u kterych mize dojit

k ptisobeni hrozeb,
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4. stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — stanoveni pravdépodobnosti, Ze

dojde k vyskytu hrozby a miry zranitelnosti vii¢i této hrozbé.
Vyhodnocovani rizik

1. posuzovani dopadi naplnéni hrozeb — na konkrétni aktiva a ¢innosti spole¢nosti,

2. stanoveni urovné rizik,

3. rozhodnuti o postupu — rozhodnuti, zda je riziko akceptovatelné, nebo je potieba
pfijmout odpovidajici protiopatfeni. Na konci analyzy rizik pfichdzi na ftadu
vyhodnoceni rizik a rozhodnuti, jakym zptisobem budou jednotliva rizika dale fesena.
Smejkal a Rais uvadi tyto moznosti [2]:

b. akceptovani rizika za piredpokladu, ze nedojde ke kritickému ohrozeni
spolecnosti (tento postup je vyuzivan zpravidla u tzv. zbytkového rizika, které
je vysvétleno dale),
vyhnuti se riziku,

d. pfeneseni rizika (na partnery, prostfednictvim pojiSténi apod.).

1.2.2 Zakladni pojmy analyzy rizik
S analyzou rizik se poji fada pojm, které je potfeba vysvétlit, aby bylo mozné analyzu

1jeji jednotlivé Casti spravné pochopit a interpretovat. Mezi zakladni pojmy se fadi [4]:
Aktivum

Aktivem je oznacovano vSe, co ma pro subjekt hodnotu a jehoz hodnota muze byt
zmensena vlivem pusobeni hrozby. Aktiva mohou byt hmotna (nemovitosti, vozidla, penize)
i nehmotna (data, autorskd prava, moralka zameéstnancl, povést firmy) a jako aktivum lze
posuzovat i samotny subjekt, pokud by hrozilo, Ze hrozba by méla vliv na jeho samotnou

existenci.

Zakladni charakteristikou aktiva je jeho hodnota, kterd muze byt vyjadiena objektivné
(vyjadieni obecné vnimané hodnoty), nebo subjektivné s ohledem na to, jak dtlezité je aktivum
pro nezménéné fungovani subjektu. Dalsi charakteristikou aktiva je jeho zranitelnost, ktera

bude vysvétlena nize.
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Hrozba

Hrozbou muze byt vSe, co miize mit nezddouci vliv na hodnotu aktiva. Hrozby mohou
byt piirodniho ¢i lidského pivodu a mohou vychazet zvenci i1 zevniti organizace. Skoda, kterou

hrozba zpusobi béhem jejiho jednotlivého plisobeni na aktivum, se nazyva dopad hrozby. [2]

Zékladni charakteristikou hrozby je jeji uroven, kterd se hodnoti dle jeji
nebezpecnosti — hrozba je nebezpecnd v piipadé, Zze miZe zplsobit Skodu na aktivu,
piistupu — pravdépodobnost, Ze pliisobeni hrozby se dostane k aktivu (vyjadiuje se také jako
frekvence vyskytu hrozby) a také podle jeji motivace — vyjadiuje zajem iniciovat hrozbu vici

aktivu.
Zranitelnost

Zranitelnost je slabinou aktiva vii¢i ptisobeni hrozby, diky které¢ muze dojit ke Skod¢.
Samotna zranitelnost nevyzaduje pfijeti protiopatieni, pokud neexistuje hrozba, kterd by této

zranitelnosti vyuzila. [4]

Uroveti zranitelnosti se hodnoti na zakladé citlivosti (nachylnost aktiva k poskozeni

danou hrozbou) a kriti¢nosti (dalezitost aktiva pro subjekt a jeho fungovani).

Protiopatieni

Protiopatfenim je oznacovano vse, co bylo vytvofeno ¢i navrZzeno pro zmirnéni
(zamezeni) piisobeni hrozby, pro snizeni, ¢i odstranéni zranitelnosti, nebo pro zmirnéni

nasledkt skody, ptipadné pro usnadnéni obnovy po skodé¢. [5]

V ramci analyzy rizik je protiopatfeni posuzovéano z hlediska efektivity s ohledem na
vynaloZené naklady. Do nakladi protiopatieni se nezapocitdvaji pouze ndklady na zavedeni,

ale také naklady spojené s provozem a tdrzbou daného protiopatieni.
Riziko

Riziko neni ve vztahu k analyze rizik chapano tak obecné, jak bylo uvedeno na zacatku
kapitoly, ale jako vzajemné piisobeni hrozby a aktiva. V ptipadé, Ze hrozba neplisobi na zadné

aktivum, tak je bezpfedmétné tuto hrozbu v analyze uvazovat a stejné to je v ptipad¢ aktiva, na

které nepiisobi Zadna hrozba.

Uroveil rizika je ddna hodnotou aktiva, respektive Skodou, kterou miize na aktivu,

pfipadné na celé spole¢nosti, zptsobit. Uroven rizika se zvySuje umérné s ristem hodnoty
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aktiva, zranitelnosti nebo urovni hrozby. Jedinou moznosti, jak urovei rizika snizit je zavedeni

adekvatnich a funk¢nich protiopatieni.

Pti navrhovani protiopatteni plati zakladni pravidlo, ze ndklady na toto protiopatfeni musi
byt pfimétené hodnoté aktiva, respektive Skod¢, kterd by na ném vznikla v disledku pisobeni
hrozby. Aby bylo mozné toto pravidlo aplikovat, tak se vyuziva tzv. referen¢ni uroven rizika,
ktera slouzi jako hranice pro zavadéni protiopatfeni. Riziko pod referencni Urovni je
oznacovano jako zbytkové, které je tak malé, Ze jej neni potfeba dale snizovat prostiednictvim
protiopatieni. Pii stanovovani referenc¢ni urovné je potieba pocitat také s pozadavky, které

vyplyvaji z riznych zékond, piedpist nebo také z uzavienych smluv.
1.2.3 Metody analyzy rizik

Pii sestavovani analyzy rizik, respektive pfi vyjadiovani jejich jednotlivych veli€in
(arovné rizika, dopadu hrozby apod.) se vyuzivaji dva zékladni ptistupy, dle kterych je mozné

metody analyzy rizik rozd¢lit na kvantitativni, kvalitativni a jejich kombinaci.
Kvantitativni metody

Podstatou kvantitativnich metod je jejich matematicky vypocet, ktery je zpravidla
provadén pocitacovou technikou, protoze dochazi ke zpracovani velkého mnozstvi dat. Diky
tomuto postupu je vystupem c¢iselny udaj o pravdépodobnosti vyskytu rizika a také o dopadu
hrozby, kdy se vyuZziva finan¢ni vyjadieni udalosti (nejcastéji prevedené na vysi predpokladané

ro¢ni ztraty vlivem udalosti). [6]

Vyhodou téchto metod je jejich financni vyjadieni a nevyhodou jejich naro¢nost (¢asova
1 finan¢ni) a potfeba dostate¢ného mnozstvi dat. Kvalita (pfesnost) vystupu je plné zavisla na
kvalité vstupnich dat, a proto je potieba tyto data jeSté pted zpracovanim ocistit o pfipadné
chyby, duplicity apod. Dalsi nevyhodou je vysoce formalizovany postup, diky kterému nemusi
byt zohlednéna veskera specifika subjektu. Neposledni nevyhodou je velice rozsahly vystup,

ktery muze zpusobit zahlceni rozhodovatele, vlivem ¢ehoz mtize dojit k volbé chybné varianty.
2]
Kvalitativni metody

Kvalitativni metody spocivaji ve vyjadieni pravdépodobnosti rizika a zdvaznosti dopadu
hrozby prostfednictvim kvalifikovaného odhadu experta. Tento odhad byva vyjadien bodovée

(stupnice od 1 do 10 aj.), prostfednictvim pravdépodobnosti (stupnice od 0 do 1), nebo také

slovnég, kdy je zdvaznost hroby popsana slovné (mala, stfedni, velka apod.).
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Vyhodou téchto metod je jejich rychlost a moznost vyuziti v ptipadech, u kterych neni
dostatek dat pro kvantitativni metody. Dalsi vyhodou je moZnost vyuZiti v situacich, které
v minulosti jest¢ nenastaly, a tudiz pro n¢ data existovat nemohou. Nevyhodou je naopak jejich
subjektivni vyjadreni, které odrazi dosavadni zkusenosti hodnoticiho experta. Dalsi nevyhodou
je absence ciselného, respektive financ¢niho, vyjadieni rizika a hrozby. Vzhledem k této

skutecnosti miize byt nasledna kontrola efektivnosti nakladt na protiopatieni znacné ovlivnéna.
[7]
Matice hodnoceni rizik

Matice hodnoceni rizik v jejim zdkladnim pojeti patii mezi kvalitativni metody a spoc¢iva
ve vyjadieni pravdépodobnosti vyskytu rizika spolu s ur¢enim zavaznosti negativniho dopadu

prostiednictvim expertniho odhadu. Piiklad stupnice pro nésledné vytvoieni matice je

znazornén v tabulce 1. [1]

Tabulka 1 — Stupnice hodnoceni

Stupen Pravdépodobnost, intenzita negativniho dopadu
ZV Zvlasté vysoka
\% Vysoka
S Stredni
M Mala
VM Velmi malé

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [1]

Plati, Ze ¢im vys8i je pravdépodobnost vyskytu rizika spolu se zdvaznosti negativniho

vewr

Matice hodnoceni rizik se vyuziva v grafickém vyjadieni tabulky, kde v levém dolnim

rohu jsou rizika nejméné zavaznd a v pravém hornim rohu naopak rizika, kterd jsou

v

pro znazornéni oznacena jako R1-R10 je znazornén v tabulce 2. [1]

Tabulka 2 — Matice hodnoceni rizik v kvalitativnim pojeti

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadu
VM M S \% vV
7V R4
\Y R1 R2
S R9 R8
M R5 R3
VM R6 R10 R7
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Matice hodnoceni rizik v semikvantitativnhim pojeti

Tento druh matice vychdzi ze své zékladni podoby, ale zohlediiuje vyznamnost
jednotlivych rizik a jejich dopadu prostiednictvim ¢iselného vyjadieni. Metoda spoc¢iva v tom,
ze pravdépodobnosti 1 intenzité negativniho dopadu je ptifazeno ¢iselné ohodnoceni. Vysledné

vyjadieni vyznamnosti daného riziko je soucinem téchto dvou faktord. [8][1]

Pro ¢iselné vyjadreni pravdépodobnosti a intenzity dopadu se Casto vyuziva linearni
stupnice 1, 2, 3, 4, 5, kde ¢islo 1 odpovida velice malé pravdépodobnosti, respektive intenzité
dopadu, a Cislo 5 naopak zvlasté vysoké pravdépodobnosti ¢i intenzité. Nicmén¢ takto zvolena
stupnice pro ob¢ kritéria miize zpisobovat problémy, protoze by platilo, ze zvIasté vysoky
negativni dopad vyskytu urcitého rizika je vniman pouze Skrat vyznamnéji nez vyskyt té¢hoz
rizika s velice malym dopadem, a z tohoto diivodu Fotr a Hnilica doporucuji vyuziti nelinearni
stupnice pro intenzitu negativnich dopadi. Jednou z moznosti, je zvoleni mocninné stupnice 1,
2, 4, 8, 16, kdy kazdy nésledujici stupent je dvojndsobkem stupné predchoziho. Vyuziti této
stupnice vyjadiuje, ze hodnotitel povazuje zvlasté¢ vysoky vyskyt urcitého rizika za 16krat

vyznamnéjsi nez vyskyt t€hoz rizika s velice malym dopadem. [1]

Ptiklad grafického zpracovani matice hodnoceni v semikvantitavnim pojeti je zndzornén

v tabulce 3.

Tabulka 3 — Matice hodnoceni rizik v semikvantitativnim pojeti

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadu
1 2 4 8 16
5 5 10 20 40 80
4 4 8 16 32 64
3 3 6 12 24 48
2 2 4 8 16 32
1 1 2 4 8 16

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [1]
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2 Prehled moZnych rizik e-shopu

Provozovani e-shopu s sebou piinasi velké mnozstvi rizik, kterd jsou specificka prave pro
internetovy obchod a jeho provoz, ale také ta obecnd, ktera jsou spolecna i pro podniky, jenz
na internetu vibec plisobit nemusi. V nésledujicim textu budou jednotliva rizika podrobnéji

rozebréna, a to s ohledem na fungovani internetového obchodu jako takového.

Aby bylo mozné jednotliva rizika specifikovat a dale je analyzovat, tak je potieba nejdiive

definovat e-shop a jeho fungovani.

Internetovy obchod (pfipadné elektronicky obchod nebo také e-shop) je mistem, na
kterém je mozné nakupovat zbozi (hmotné i nehmotné) nebo sluzby prostfednictvim zatizeni

(naptiklad pocita¢, mobil, tablet atd.) s pfipojenim k internetu. [9]

Jak je tedy patrné, tak v ptipad¢ analyzy rizik zalezi na tom, ¢im se dany e-shop zabyva
a také na jeho dalSich ¢innostech. Na zacatek je potieba zodpovédét urcité zakladni otazky, diky
kterym je mozné identifikovat oblasti jednotlivych rizik. Jednim z nejvétSich rizik vSech
podniki, a tedy i e-shopti, je nedostateény obrat, respektive nedostateény zisk, ktery miize byt
zpisoben zejména malym mnozstvim prodejli, vysokymi nédklady, ptfipadné kombinaci

piedchozich rizik.

Tato problematika je natolik rozsahld, Ze je potfeba toto riziko podrobné rozebrat
a zabyvat se jeho jednotlivymi slozkami, v ¢emz mlze pomoci marketingovy mix 4P, ktery se
zabyva jednotlivymi slozkami, které stoji za Gispéchem urcitého podniki, respektive za jeho

aktivitami.
2.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je ndstrojem taktického marketingu, ktery slouzi k podpoie
a zajisténi prezentace produktu a jeho ukotveni ve védomi zakaznika. Témito néstroji jsou
produkt (Product), cena (Price), misto nebo distribuce (Place) a propagace (Promotion). Zkratka

4P symbolizuje pocatecni pismena anglickych ndzvi téchto néstroja. [10]

Pro ucely analyzy rizik, respektive této prace, je potieba tento mix nevnimat jako
vytvoieni samostatného marketingového mixu 4P pro konkrétni produkt, ale vyuzit jej jako
podklad pro odhaleni rizik, kterd by mohla obchod postihnout, a proto je vhodné jednotlivé
nastroje aplikovat na cely sortiment obchodu, piipadné na jednotlivé kategorie produkti, pokud

jsou mezi nimi vyrazné rozdily, které by neumoznovaly tuto generalizaci. Na konci
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marketingového mixu bude sestaven kontrolni seznam (checklist) shrnujici jednotlivé oblasti
rizik.
2.1.1 Produkt

Produktem mitize byt jakékoli hmotné ¢i nehmotné zbozi (vyrobek), sluzby, informace,

myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud mohou byt predmétem smény. [11]

Zékladni charakteristikou produktu je, Ze zdkaznikovi piinasi hodnotu. Touto hodnotou
muze byt uzitek zpouzivani produktu, Uspora ve srovnani s konkurenci, uspora casu

potitebného pro ziskani produktu, dobry pocit, spoleCenské uznani nebo splnéni piani. [9]

V praxi vnima zékaznik hodnotu jako kombinaci vySe zminénych vlastnosti, a proto je
dalezité¢ se ve spojitosti s produktem zamyslet také nad konkurenci, zejména s ohledem na

analyzu rizik.

V ptipadé produktu se rozumi konkurenci substituty, tedy jiné produkty, které slouzi ke
stejnému ucelu (naptiklad produkt od jiného vyrobce, nebo jind modelova tada stejného
vyrobce). V tomto kontextu nelze chapat konkurenci jako jiného prodejce stejného zbozi (stejné
znacky), jelikoz produkt je totozny a jediné, ¢im je mozné konkurovat (piesvedcit zdkaznika ke

koupi) jsou ostatni slozky marketingového mixu.

Pro ucely analyzy rizik je dilezité rozdéleni produktu na hmotny produkt a nehmotny
produkt, coz mohou byt sluzby, zéazitky apod. poskytované osobné nebo sluzby, zazitky,

informace, myslenky atd. poskytované na dalku, tzv. on-line.
Hmotny produkt (zboZi/vyrobky)

V ptipad¢ hmotného produktu musi byt do analyzy rizik zahrnut také logisticky mix, aby
bylo zajisténo, Ze zdkaznik obdrzi zbozi ve spravny Cas a ve spravném miste. Tato problematika
bude dale rozebrana v kapitole 2.1.3 Misto nebo distribuce.

Dalsi oblasti, ktera je spojena s prodejem hmotného zbozi (vyrobkt) je jeho dostupnost.
V tomto piipadé je potieba specifikovat, zda se jedna o vyrobky, které podnik sam vyrabi,
pfipadné¢ kompletuje, nebo se jednd o zbozi, které je nabizeno koncovym zdkaznikim.

V ptipadé vlastni vyroby je potfeba do analyzy zahrnout také vyrobni mix.

Bez ohledu na to, zda se jedna o vyrobky, ¢i zbozi, je potifeba analyze podrobit také

skladovy mix, aby bylo zajisténo, ze produkt bude zédkaznikovi dostupny v okamziku, kdy jej

18



potiebuje, respektive chce a zaroven nebude dochazet ke zbytecnému plytvani finan¢nich

prostiedkt na skladovani a pofizeni produktu.’
V ptipadé hmotnych produktii uvadi MikulaSkova a Sedlak tato potencionalni rizika [12]:

e ziskovost — Castka, kterou je mozné vydélat prodejem zbozi,

e nerozbitnost — kiehké zbozi klade vyssi naroky na baleni i prepravu,

e moddnost — vliv mddnich trendli na prodejnost zbozi,

e sezdénnost — vyjadieni, zda je poptavka po zboZi rovnomérna po cely rok, nebo ne,
¢ velikost — rozmérné produkty jsou naro¢né na baleni a jejich pteprava byva draZzsi,
e poruchovost — poruchové zbozi zptsobuje Casté reklamace,

e Zivotnost — doba pouzitelnosti zbozi pred opétovnym nakupem,

e trvanlivost — diilezitd zejména u kosmetiky, potravin, potravinovych dopliki atd.,
e zastaravani — fyzické ¢i moralni,

e pestrost nabidky — Siroky sortiment je naro¢ny na skladovani,

e konkurenceschopnost — vyskyt zbozi v jinych obchodech,

e dostupnost zbozi na trhu — schopnost zajiSténi zbozi pro vlastni prode;.
Nehmotny produkt

U nehmotného produktu poskytovaného osobné¢ je dilezit¢ zminit, ze tento produkt neni
nikdy totozny s zaddnym jinym produktem, jelikoz je vzdy vice, ¢i méné ovlivnén konkrétnimi
lidmi, kteti jej poskytuji, coz miize byt vyuzito také jako konkuren¢ni vyhoda. Kromé této
skutecnosti bylo jiz vSe podstatné uvedeno v piedchozim textu. Jedna se zejména o sortiment
(doplitkové sluzby) a zajisSténi souladu mezi produktem a zvolenou marketingovou strategii

a komunikaci (exkluzivita apod.). [12]

V pfipadé nehmotného produktu poskytovaného na délku, tzv. online, je potieba
v analyze rizik pocitat s rizikem jeho odcizeni (zkopirovani, nelegalniho Sifeni apod.). Je
dualezité si uvédomit, Ze nelegalnimu Sifeni nikdy nelze zcela zabranit, ale je mozné toto Sifeni
zkomplikovat, aby k nému nedochézelo tak casto, respektive brzy, ale vzdy je potieba s nim

a s jeho nésledky pocitat, a to zejména v analyze rizik.

! Vyjimkou je v tomto ohledu tzv. dropshipping, kdy internetovy obchod nabizi hmotné zbozi, které oviem
skladem nema a ani skladem mit nebude, jelikoz o jeho doruceni zdkaznikovi se stara sim vyrobce/dodavatel.
Tento zpusob fungovani je ldkavy, jelikoz nedochézi k vazani finan¢nich prostiedkd na pofizeni a skladovani
zbozi, ale na druhou stranu nemé prodejce kontrolu nad expedici, moznostmi doruceni apod.
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Produktovy mix — sortiment

Bez ohledu na to, jestli se jednd o produkt hmotny, ¢i nehmotny, tak je potieba zabyvat
se také produktovym mixem neboli sortimentem, ktery obchod nabizi, a ktery musi odpovidat

zvolené marketingové strategii.

V ptipad¢ prémiovych znacek je v pofadku nabizet pouze par exkluzivnich produktd,
anaopak velka Sife (pfipadné¢ délka ¢i hloubka) sortimentu by byla na Skodu. Nicméné
v ptipad¢ béznych obchodil (znacek) by mala Site (délka, hloubka) sortimentu mohla vzbuzovat
v zakaznikovi nedlivéru, a proto je potieba sortiment pfizplisobit zvolené marketingové

strategii a komunikaci.

Pro obchod je také vhodné, kdyz do nabidky zatfadi komplementy k produktiim, které
nabizi. Komplementy jsou mysleny doplikové produkty k produktu hlavnimu — pokud
naptiklad obchod nabizi mobilni telefony, tak komplementem jsou mysleny nabijecky, datové

kabely apod.
2.1.2 Cena

Cenou se rozumi ndklady vynalozené¢ na ziskani produktu. Nejedna se tedy jen
o samotnou cenu produktu, ale také o naklady spojené s potfizenim (doprava, balné, poplatek za
platbu — dobirku) a dale také o nepenézni naklady (ztrata Casu, psychické ¢i fyzické vypéti

apod.). [9]

V ptipadé¢ internetovych obchodi vnima zakaznik vSechny vyse uvedené slozky ceny
samostatné, a proto je potieba je detailnéji rozebrat, a to s ohledem na zékaznika 1 na obchod

a zam¢éfit se na identifikaci jednotlivych rizik u dil¢ich slozek ceny.
Cena produktu

Cena produktu byva, az na vyjimky, nejvétsi polozkou celkové ceny potizeni (celkové
ceny, kterou zdkaznik zaplati). Obecné plati, Ze ¢im nizsi je cena, tim véEtsi je poptavka po

daném produktu, tedy vice lidi je ochotno si jej za danou cenu koupit. [11]

Dle vyse uvedeného by mélo platit, ze ¢im nizsi je cena produktu, tim vice zakaznikl
bude ochotno si dany produkt koupit, ovSem toto neplati vzdy. V ptipadé nizké ceny miize
zakaznik zacit pochybovat o kvalité nabizeného produktu a rozhodnout se nakup neuskutecnit.
Na druhou stranu vysokd cena miize urcité¢ zakazniky naopak ptildkat, coz je zplisobeno

zejména dojmem luxusu, ktery mize, ale také nemusi byt skutecny.
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vyhnout. Jedna se o [12]:

e Specificky okruh zakazniku — Lidé, ktefi se orientuji na nejniz§i cenu mohou byt
problémovi a zptisobovat vysoké procento neptevzatych ¢i vracenych objednavek. Dale
mohou mit také vysoké naroky na produkt i obchod samotny, coz ovsem neodpovida
cen¢, kterou jsou ochotni zaplatit.

e Nedostatecny zisk — Nedostatecny zisk miize byt zpisoben jak nizkou pfirdZkou, tak
také mnozstvim nevyzvednutych/vracenych zasilek a také poctem reklamaci.

e Nestabilita trhu — Zmény v cenach produktu mohou zptsobit vykyvy az vypadky

v poptéavce po daném produktu.

Nelze ovSem fici, Ze by nizkd cena musela byt vzdy Spatnym rozhodnutim, jelikoz zalezi
na zvolené marketingové strategii a cilech, které si obchod stanovil. V piipad¢ internetovych
Zbozi.cz apod.) je mozné si nabidky jednotlivych obchodi setfadit dle ceny, ¢imz zdkaznik
pravdépodobné zvoli tu nejlevnéjsi nabidku (za ptredpokladu srovnatelnych ostatnich slozek

marketingového mixu).

4

Zaroven plati, Ze ¢im je bézna cena nizsi (naptiklad u produktd denni potieby), tak tim
mén¢ Casu je zakaznik ochoten vybéru vénovat, a tudiz se vice necha ovlivnit cenou, kterou
prodejce nabizi. Je to zplsobeno tim, Ze v ptipad¢ téchto produkti zdkaznik nepotiebuje zadné
nadstandardni sluzby, podle kterych by se nasledné rozhodoval, ale chce pofidit pouze dany
produkt. V tomto piipadé tedy nemusi platit vySe zminény predpoklad, ze zdkaznici orientujici

se dle ceny jsou problémovymi zédkazniky.
Naklady spojené s porizenim produktu
Doprava

Cenou dopravy je v pifipad¢ internetovych obchodii myslena Castka, kterou je potieba
vynalozit na dodani zasilky na zakaznikem urené misto. Mlze se jednat o osobni odbér na
pobockach prodejce, dodani na vydejni mista partnerti (Zasilkovna, Balikovna, Ceska posta,
ruzné pointy apod.), doruceni na adresu atd. — jednotlivé moznosti doruc¢eni budou podrobnéji

rozebrany v nasledujici kapitole. [13]

Vnimani ceny dopravy zdkaznikem je individudlni s ohledem na jeho osobnost a také
vzhledem k bézné praxi konkurencnich prodejcti. V ur€itych odvétvich je bézné nabizena
doprava ,,zdarma®, na kterou jsou zdkaznici v daném odvétvi zvykli, a tudiz dodatecné naklady
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na dodani pro né¢ mohou ptedstavovat prekazku v dokonceni objedndvky. V tomto ptipadé se
1ze bézné setkat s dopravou ,,zdarma“ bud’ pro objedndvky nad urcitou ¢astku, kdy je snahou
motivovat zdkaznika k zakoupeni vice produktii, nebo s dopravou ,,zdarma* pro vSechny
produkty (zde je potieba detailné¢ propocitat ziskovost vSech produktl, aby toto rozhodnuti
davalo smysl). V ptipadé dopravy ,,zdarma* pro vSechny produkty se zvedd konverzni mira
obchodu, tedy pocet zdkaznik, ktefi si v daném obchodé skute¢né objednaji. V praxi byva také
doprava ,,zdarma* uplatnéna jen na nejlevnéjsi dopravu (napt. vydejni mista) a zbylé, drazsi,

dopravy jsou jiz zpoplatnény. [14]

Pti stanoveni ceny dopravy je dilezité vychéazet z analyzy konkurence (zejména tzv.
leaderti trhu), kterd miize poskytnout informace o tom, na jaké moznosti dopravy a jejich ceny
jsou zékaznici v daném odvétvi zvykli. Druhym kritériem pro stanoveni ceny dopravy jsou
samotné naklady, které musi obchod zaplatit. V tomto piipadé je vhodné jednat s obchodnimi
zastupci jednotlivych ptepravell a pokusit se sjednat si vyhodnéjsi ceny pfi splnéni urcitého

limitu zésilek za urcité ¢asové obdobi.
DalSi penézni naklady na porizeni zbozi

Poplatek za platbu — v ptipad¢ koncovych zdkaznikii — spotiebiteli (nepodnikateld) je mozné
zpoplatnit pouze platbu pfi prevzeti — tzv. dobirku, jelikoZ zpoplatnéni ostatnich druhti plateb
(naptiklad platby kartou) spotiebiteliim odporuje § 254 Zakona o platebnim styku. Maximalni
vyse dobirky je stanovena stejnym zadkonem, ktery tikd, Ze Ize pozadovat uplatu pouze do vyse
Castky, kterd odpovidd pfimym nakladim, které touto transakci vznikly. V praxi je tato
formulace ponc¢kud komplikovana, jelikoz fada piepravci uctuje poplatek za dobirku
a nasledné také poplatek za uhradu dobérecného platebni kartou (urcité % z dobérecné ¢astky)

a prodejce tudiz pfedem nevi, jakym zplisobem se zékaznik rozhodne dobirku zaplatit. [15]
Balné — vyuziti poplatku za balné (za obalovy material, praci expedicniho pracovnika apod.) je
v dnesni dobé spise raritou a vyskytuje se jiz jen v ojedin€lych ptipadech. Nicméné se tento
poplatek vraci v dobrovolné formé jako ,,ekologické zabaleni®, kdy je k zabaleni objednavky
vyuzit recyklovany obalovy material nebo jiz jednou pouzity obalovy materidl a tato moznost
je zékaznikovi nabizena doplikove.

Nepenézni naklady

Nepenézni néklady vyjadiuji Cas a psychické ¢i fyzické vypéti, které musi zakaznik

podstoupit k ziskani produktu.
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Cas — mize se jednat napiiklad o &as, ktery musi zikaznik obétovat, aby si dany produkt
vyzvedl (napfiklad na posté, na vydejnim misté, ale také cas, ktery musi stravit doma pfi
doruceni kuryrem na adresu). Dale se jedna také o Cas, ktery stravi vybérem produktu v daném

obchod¢ (tato problematika bude podrobné rozebrana v kapitole UX/UI design).

Psychické ¢i fyzické vypéti — v ptipadé psychického vypéti se mlize opét jednat o stres, ktery
musi zdkaznik snést kviilli nepfehlednému e-shopu, nefunkénimu prostiedi apod. (bude
podrobné rozebrano v kapitole UX/UI design). Fyzickym vypétim mize byt fyzicka namaha,
ktera je spojena naptiklad vynesenim produktu do zdkaznikova bytu, jeho zapojeni apod.
(vtomto pfipadé se prodejci nabizi dalSi moznosti, jak zakaznika k nékupu

motivovat — doruceni produktu az do bytu, ,,bezplatnd* instalace apod.) [12]
2.1.3 Misto nebo distribuce

Tteti slozkou marketingového mixu je misto nebo distribuce, kterd vyjadiuje, kde dochazi
k poskytnuti produktu, respektive jakym zptisobem dochazi k jeho doruceni. Mistem, kde
dochazi ke koupi (rezervaci) bude v pfipad¢ internetovych obchodt pfevazné samotny e-shop,

jehoz prostiedi bude podrobnéji rozebrano na konci této kapitoly jako UX/UI design.

V ptipadé nehmotnych produkti a sluzeb se mize nésledné jednat o misto, na kterém je

sluzba fyzicky poskytnuta, ptipadné o prostredi, ve kterém je poskytnuta tzv. online.

Vétsina internetovych obchodii ovSem prodava fyzické zbozi (vyrobky), a proto bude
resit prevazné distribuci, tedy to, jakym zplisobem toto zbozi k zakaznikovi dopravi tak, aby
byl zdkaznik co nejvice spokojen s ohledem na vynaloZené finan¢ni prostredky.

vvvvvv

rozhoduje, kde nakup provede. Podle prizkumi si az 54 % zakaznik vybird e-shop, kde
nakoupi, podle moznosti dopravy, které nabizi. Pokud napiiklad vi, ze nejbliz§i poStu maji
daleko a obchod nenabizi jiny zptisob dopravy, tak si produkt koupi v obchodé¢, ktery nabizi

moznost doruceni kuryrem na adresu, a to i v pfipadé, Ze tento obchod bude drazsi. [16]

Pied vybérem samotnych ptepravct je potieba se detailné sezndmit s jejich podminkami
piepravy, protoze existuji urité skupiny produkti, které byvaji z ptepravy casto vylouceny,
a pokud dojde k jejich poskozeni, tak neni zésilka zddnym zplisobem kompenzovana, a navic
muze dojit k i€tovani pokuty ze strany prepravce (napiiklad pokud zésilka, respektive jeji

obsah, poskodi jiné zasilky — stava se zejména v ptipad¢ tekutin apod.).
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Z piepravy byvaji (u béznych piepravcll) Casto vylouceny rizné skupiny pfedmétil, jedna se
napiiklad o rozmérné predméty, t€zké predméty, tekutiny, kiehké zbozi, ptili§ drahé produkty
(ptipadné je zasilka pojiSténa jen do urcité Castky).

V ptipadé, ze produkty obchodu nejsou z piepravy vylouCeny, tak mtlize pfistoupit

k samotnému vybéru prepravce. Mezi nejbéznéjsi moznosti doruceni patii [13]:

e Ceské posta (moznost doruéeni na adresu ¢i na postu),
¢ vydejni mista a boxy (Zasilkovna, Balikovna, WE|DO, PPL, DPD, Geis apod.),
e kuryr na adresu (Zasilkovna, PPL, DPD, Geis atd.).

Konkrétni vybér ptepravci zalezi na preferencich cilové skupiny zékazniki a také
na moznostech sjednat u pfepravcil individuélni ceny. Z tohoto divodu nelze pfedem urcit, jaké
sloZeni ptepravct, respektive moznosti doruceni bude pro obchod nejlepsi, ale jako zéklad
muze poslouzit globalni oblibenost jednotlivych pfepravcii v procentech, kterd je zndzornéna

v grafu 1 a kterou bude obchod dle potieby a zpétné vazby zakaznikt dale upravovat.

Oblibenost piepravcl v roce 2022

Z4s11kovna | ] ) 0/,
Ceska posta  n———— | 3,
PPL S |09,
DPD s 7Y%,
Osobni odbér m— Y
GLS m—— (%,
Geis ® 1%
WEDO m 1%
Toptrans ® 1%
Ostatni m— (%

Graf 1 — Oblibenost pfepravci v roce 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]
UX/UI design

UX a UI design jsou dvé samostatné discipliny, které spolu tizce souvisi, a kterymi je

potieba se zabyvat v ptipad¢ vSech online projektil, zejména pak e-shopu.

UX (User Experience) neboli uzivatelska zkuSenost se netykéa pouze online projektd, ale
uplatnuje se 1 u fyzickych produktt atd. Cilem UX je, aby dané véc (fyzicky produkt, webova
prezentace, internetovy obchod, ...) co nejlépe plnila sviy ucel. V piipad¢ internetovych
obchodt se tedy jednd o uskute¢néni objednavky, ptipadné o dil¢i cile (poptavka, ptihlaSeni

k odbéru novinek apod.). Hlavnim cilem UX je funkénost a jednoduchost vSech soucasti
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internetového obchodu. Diky funkénimu UX designu by mél byt pohyb v obchodé pro
navstévnika intuitivni, nemél by mit na cesté zadné prekdzky, které by mu znesnadnily najit, co

potiebuje a nasledné provést samotnou objednavku. [17]

UI (User Interface), tedy uzivatelské rozhrani se zabyva vizualni strankou véci. Dilezité
je, jak samotny produkt vypada a v ptipad¢ internetového obchodu to, jak vypada rozhrani,
se kterym piijde navstévnik do styku (jak vypada samotny e-shop). Ul design fesi vizudlni
podobou internetového obchodu, kterd musi byt pro navstévnika pfitazliva, aby se v obchodé
citil dobfe a navstéva pro néj byla piijemna, diky cemuz v ném stravi vice Casu a nasledné

provede pozadovanou akci (objedndvku, ptihlaseni k odbéru novinek apod.) [17]

UX a Ul je do znaéné miry dano tim, jakym zplisobem byl internetovy obchod ¢i jiny
web vytvoren, respektive jaké feSeni bylo zvoleno. Existuji 3 zdkladni moznosti se svymi
vyhodami i nevyhodami. Prvni moznosti je prondjem, respektive krabicové feSeni, druhou
moznosti je programovani vlastniho webu, které se také oznacuje jako tzv. vlastni feSeni

a posledni moznosti je vyuziti open source feSeni. [12]

UX design

Z hlediska UX designu je velice dulezita rychlost nacitani jednotlivych webovych stranek
spolu se v§emi tkony, které jsou na nich provadény. Zakladni poucka k této problematice zni,
ze se stranka musi nacist do 3 vtefin. Pokud se tak nestane, tak se zvySuje pravdépodobnost, ze
navstévnik netrpélive stranku zavie a konverzi neprovede, respektive ji pravdépodobné provede

u konkurence. [18]

Druhou dilezitou ¢asti UX je struktura e-shopu véetné jeho uspofadani, intuitivniho
ovladani, uzite¢nych funkci apod. Neexistuje univerzalni navod na to, jaké funkce musi e-shop
mit, jaké ma byt rozlozeni atd. Samoziejmé zde existuji urcité zazité¢ zvyky, které obecné
funguji (naptfiklad mini koSik v pravém hornim rohu, ...). Pokud se internetovy obchod
rozhodne jit proti t€émto zazitym zvykiim, pfipadné chce na e-shopu urcitou funkei ¢i prvek
zlepsit, nebo pridat, tak by mél danou problematiku podrobit uzivatelskému A/B testovani, diky

kterému dostane odpoved’, ktera varianta funguje pro danou cilovou skupinu Iépe. [16]

V samotné struktufe e-shopu zaujimaji vlastni specifické misto urcité druhy stranek,
kterym je potfeba vénovat zvlastni diraz. Jedna se o domovskou stranku, stranku vyhledavani,

stranku produktové kategorie, stranku s detailem produktu, nakupni kosik a pokladnu. [16]
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2.1.4 Propagace

Propagace predstavuje veSkeré komunikacni aktivity, jejichz ucelem je informovat,
presveédcit nebo piipomenout existenci a dostupnost produktu vcetné jeho piinosi cilové
skupin¢ zdkaznikd. MiZze se jednat napfiklad o reklamu, podporu prodeje, direct mail ¢i

vytvafeni publicity (PR). [10]

Zékladem vSech propagacnich (komunikac¢nich) aktivit obchodu je spravné zvolena
komunikac¢ni strategie, ktera vychazi ze stanovené marketingové strategie. V ptipad¢, ze by
obchod spustil propagacni kampan, ktera by z této strategie nevychazela, tak by mu to mohlo

naopak uskodit. [11]

Propagacni aktivity 1ze dé€lit dle nespoctu kritérii, ale pro tuto praci bude nejvhodnéjsim
rozdéleni dle prostoru, ve kterém se odehravaji, konkrétné tedy na offline a online propagacni

aktivity.
Offline propagacni aktivity

Mezi offline propagacni aktivity se fadi veSkeré aktivity, které slouzi k propagaci
obchodu a jeho produktii (pfipadné ke komunikaci s potenciondlnimi zadkazniky) a neprobihaji
piimo na internetu. Jedna se napiiklad o propagaci v tiSténych publikacich, propagaci v televizi

a radiu, billboardy a ostatni venkovni reklamu, propagaci a slevové akce u partnerii apod. [10]
Online propagacni aktivity

K online propagacnim aktivitam jsou fazeny vesker¢ aktivity propagace a komunikace se

zakazniky, které probihaji tzv. online, tedy na internetu.

Propagace byva jedinou moznosti, jak mezi lidi rozsifit informaci, Ze e-shop vznikl a je
pripraven plnit objednavky zakaznikili, protoze jinak by se o ném lidé nedozvéd¢€li. Online
propagace je v tomto ohledu opravdu rychléd a vSe se dé zafidit jiz béhem par hodin. Existuje
nékolik zékladnich smérti online propagace, ktery mi se mtize e-shop vydat, a proto budou nize

kratce predstaveny.

SEO

Zkratka SEO je tvofena pocatecnimi pismeny anglického vyrazu Search Engine
Optimization, coz lze ptelozit jako optimalizace pro vyhledavace. SEO v sob¢€ zahrnuje rizné
aktivity, jejichz spoleCnym cilem je zlepS$it umisténi ve vyhledavani (pozice, na které se dana
stranka e-shopu zobrazuje na dany hledany vyraz napiiklad po zadani do Googlu). K témto

aktivitam patfi aktivity od psani ¢lankl, vymysleni ¢tivych a poutavych popiskt produkti az
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po technické SEO, které bézny navstévnik zpravidla ani nepoznd a také linkbuilding, tedy

ziskavani zpétnych odkazili od jinych vhodnych webovych stranek. [9]

Hlavnim cilem SEO je tedy dosazeni co nejlepSiho umisténi v ramci neplacenych
vysledki vyhledavani. Prostiednictvim SEO nelze dosdhnout zobrazeni misto placené reklamy,
ktera je popséna dale jako reklama ve vyhledavaci siti, ale 1ze dosdhnout zobrazeni ihned po

téchto placenych vysledcich.
Srovnavace a vyhledavace zbozi

Srovnavace zbozi zna nejspiSe kazdy c¢lovek. Jedna se naptiklad o Heureku, Zbozi.cz
apod. Hlavni vyhodou téchto portald je moznost srovnat si stejné zbozi u riznych prodejct dle
ceny, rychlosti doruceni ¢i jinych kritérii a nasledné nakoupit u vybraného prodejce. Druhou
vyhodou je, ze si lze prodejce ovéfit prostfednictvim hodnoceni, které mu dali ostatni

nakupujici. [12]

Vyhledéavace zbozi funguji jinak nez srovnavace. Jejich cilem neni porovnévat jednotlivé
produkty, ale shromazdit produkty od co nejvice prodejcti na jednom misté, na kterém si mize
¢loveék pohodIné vybirat z velké nabidky zbozi a nasledné se teprve presunout do obchodu.
Fungovani vyhledavact zbozi je rozsifené zejména v odvétvi moédy a bytovych doplikt. Mezi

vyhledavace zbozi patii naptiklad portaly jako Glami, Modio, Favi, Biano apod.
Reklama ve vyhledavaci a obsahové siti

Reklama ve vyhledavaci siti je umisténa na strance vysledkt vyhledavani po zadéani
urcitého vyhledavaciho dotazu do vyhledavaci, jako jsou Google, Seznam apod. Tato reklama
je Casto umisténa nad neplacenymi vysledky vyhledavani, takZe je tim prvnim, co uzivatel vidi.
Vyhodou reklam ve vyhledéavaci siti je fakt, Ze se zobrazuji uZzivatelim, ktefi jiz hledaji
konkrétni, ¢i podobny produkt, ktery dany obchod nabizi. Pokud naptiklad uzivatel hleda

motorovou pilu a e-shop motorové pily prodava, tak se mu takovato reklama zobrazi. [12]

Reklamy v obsahové siti jsou klasické reklamy naptiklad na riznych blogovych
a zpravodajskych webech apod. Zde je moznost zobrazovat reklamu plo$né v§em, nebo cilovou
skupinu zuzit na zaklad¢é podobnosti cilovych skupin (dle toho, c¢emu se dany ¢lanek vénuje).
[12]
Socialni sité

Socialni sité se staly soucasti zivota téméf vSech lidi, a proto jsou jednou z nejlepSich

moznosti, jak mize e-shop oslovit své potencionalni zdkazniky, a navic s nimi budovat vztah.
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Vyhodou socialnich siti je, ze v piipad¢, Ze obchod tvoti zajimavy obsah, tak se mezi lidi rozsiti
1 bez placené propagace, nicméné takovychto pfipadii je velmi mdélo. Druhou moznosti
propagace je reklama, tedy placend propagace, kterou je ovSem diky socidlnim sitim mozné
velice presné cilit na lidi, ktefi jsou cilovou skupinou obchodu. Napftiklad dle bydliste, véku,

pohlavi, z&jmu apod. [16]

Dals8i moznosti propagace ve spojeni se socidlnimi sitémi jsou tzv. influencefi. Influencer
je Clovek, ktery je ur€itym zptisobem znamy (nemusi se jednat jen o vefejné zndmé osoby, ale
10 osoby s menSim poctem sledovatelli — tzv. mikroinfluenceti) a lidé se jejich ndzorem nechaji
ovlivnit. V téchto ptipadech je mozné s influencery navazat spolupraci, kdy produkty obchodu
predstavuji svym fanousklim apod. Vyhodou takovéto spoluprace je méné formalni prostiedi

podpofené nazorem influencera, kterému lidi naslouchaji. [16]

Na zékladé¢ marketingového mixu 4P byl sestaven kontrolni seznam rizik, ktery je

znazornén nize v tabulce ¢&. 4.
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Tabulka 4 — Seznam rizik na zaklad¢ marketingového mixu 4P

Produkt
Ziskovost

Nerozbitnost
Moébdnost
Sezonnost
Vaha
Velikost
Poruchovost

Zivotnost

Trvanlivost

Zastaravani
Pestrost nabidky
Konkurenceschopnost

Dostupnost zbozi na trhu

Cena

Cena produktu

Cena dopravy

Poplatek za platbu

Misto nebo distribuce
Nabidka piepravctu
UX/UI design
Piehlednost obchodu
Rychlost nacitani stranek

Vizualni podoba obchodu

Propagace

Offline propagace

SEO

Srovnavace a vyhledavace zbozi
Reklama ve vyhledavaci a obsahové siti
Socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3 Analyza rizik e-shopu

3.1 Predstaveni spole¢nosti ELEGANTISIMO s.r.o.

Spole¢nost ELEGANTISIMO s.r.o0. vznikla v roce 2019 transformaci z Zivnostenského

podnikani a provozuje internetovy obchod na adrese www.elegantisimo.cz. Internetovy obchod

zatim puisobi pouze na uzemi Ceské republiky a zamé&fuje se na prodej damské mody, konkrétné

damskych kabelek a penézenek. [19]

Internetovy obchod provozovany spoleCnosti je postaven na platformé¢ WordPress
s rozsifenim WooCommerce. Jedna se o tzv. open source feSeni, coz znamena, ze je mozné jej
libovolné upravovat a dopliiovat o potfebné funkce bez nutnosti zdsahu poskytovatele dané
platformy, respektive bez jeho svoleni. V tomto ohledu spolecnost dlouhodobé spolupracuje
s externimi vyvojafi, ktefi pozadované upravy provadi, nicméné komunita kolem této platformy
je v CR i ve svété znadné rozsifend, a neni proto obtizné sehnat externiho vyvojafe v piipads,

ze by aktudlni spoluprace byla ukoncena.
3.2 Analyza rizik podle marketingového mixu 4P

Jak bylo uvedeno v uvodni ¢asti prace, tak marketingovy mix 4P bude vyuzit jako
podklad pro sestaveni analyzy rizik spolecnosti. Jednotlivé slozky marketingového mixu
u spolecnosti jsou postupné rozebrany a hodnoceny dle kritérii stanovenych v piredchozi ¢asti
prace. Na zavér kapitoly je sestavena tabulka 7, ktera shrnuje jednotliva rizika véetné jejich
zévaznosti, respektive bodového ohodnoceni, které vyjadiuje zavaznost pusobeni na

spole¢nost.
3.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v tivodu této kapitoly, tak se spolecnost zabyva prodejem damskych
kabelek a penéZenek, a to formou online prodeje prostiednictvim svého internetového obchodu.
Damské kabelky zde tvofi hlavni sortiment a penézenky jsou pievazné pouze doplikovym

zbozim, které zadkaznici zakupuji napiiklad pro ziskani dopravy zdarma.

Jelikoz se jednd o hmotny produkt, tak budou potenciondlni rizika analyzovéana dle
seznamu z kapitoly 2.1.1, ktery sestavili MikulaSkovéa a Sedlédk a k vybranym riziklim bude

nasledné sestavena také matice hodnoceni rizik. [12]

Ziskovost — spolecnost ma formu vypoctu prodejni ceny zahrnutou ve svych internich

dokumentech, kde je stanovena jako soucet nakupni ceny, ostatnich nakladii (naklady na
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marketing, provoz e-shopu, logistiku apod.) a také samotného zisku. Spole¢nost své ceny
pravidelné upravuje tak, aby vyhovovaly témto kritériim a také vysoké inflaci, s kterou se CR
v posledni dob¢ potyka. Ze strany zdkaznikl byly tyto zmény zatim vzdy piijaty. Vzhledem

k relativné nizké cené produktti je spolecnost zavisla na mnozstvi prodeju, které uskutecni. [20]

Nerozbitnost — produkty nejsou ndchylné na rozbiti pii pteprave, a tudiz spolecnost neinvestuje
do specialni ochrany pfi baleni. Vyjimecné€ se zbozi pti ptepravé poskodi, coz byva prevazné
zpusobeno fyzickym naruSenim samotného obalu ostrym pfedmétem, ktery poskodi
1 pfepravovany produkt. Tyto situace byly zatim vzdy uznany jako predmét reklamace ze strany
pfepravci a Skoda byla kompenzovana, a proto spolecnost neplanuje zadné zmény v této

oblasti.

Moédnost — mddnost ma na prodeje relativné velky vliv, avSak spolecnost se neorientuje piimo
na modni trendy (jednotlivé mdodni motivy, stfihy, tvary apod.), a tudiz se mdodnost tyka spise
samotnych druhli kabelek (pfes rameno, crossbody, ...), které se v poslednich letech pfilis
vyrazné neménily s vyjimkou kabelko-batoht, které spolec¢nost do své nabidky zaradila, a které

si velka ¢ast zakaznic znac¢né oblibila.

Sezonnost — ackoliv by se mohlo zdat, ze kabelky nejsou sezonnim zbozim, tak jsou a zajem
o n¢ kopiruje vano¢ni sezéonu spolu s tou povadnocni. Tento fakt mize byt zplsoben tim, ze
byvaji Casto kupovany jako darky. Jelikoz se spole¢nost zabyva vyhradné online prodejem, tak
jejich sezénu Ize odvodit od jejich vyhledavani na internetu. Na grafu 2, ktery je nize, je
znazornéno vyhledavani tohoto zbozi za poslednich 5 let, kde je patrny zvySeny zdjem béhem
vano¢ni a povano¢ni sezony. Samoziejme je graf ovlivnén pandemii Covid-19, kdy lidé mohli

nakupovat pouze na internetu, avsak trend vyhledavani ptesto zistal stejny.
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Vyhledévaci dotaz Vyhledavaci dotaz + Pfidat porovnani

Cesko v Poslednich 5 let ~ Vsechny kategorie ¥ Vyhledévéni na webu ~
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Graf 2 — Vyhledavani kli¢ovych slov ,kabelka®“ a ,,kabelky* v CR prostiednictvim
vyhledavace Google za 5 let

Zdroj: Google Trends [21][21]

Vaha a velikost — vaha 1 velikost produktii patii mezi standardni, takze v oblasti dopravy neni

potieba vyuzivat zddné specialni sluzby a je mozné vyuzit vSechny piepravce.

Poruchovost, respektive mnozZstvi opravnénych reklamaci — jelikoz se jednd o bézné
spotiebni zbozi, tak je potfeba pocitat s poruchovosti a reklamacemi, nicmén¢ mira téchto
reklamaci je pod intern¢ stanovenou hranici, a proto spole¢nost neplanuje zadné zmény ve

slozeni sortimentu (znacky apod.). [20]

Zivotnost — zivotnost zpravidla odpovida zakonem stanovené zarucni 1hiité, ale jelikoz se jedna
o modni zbozi, tak si fada zdkaznic pofizuje nové produkty diive, respektive je nasledné stiida.
Trvanlivost — nejedna se o zbozi s omezenou trvanlivosti.

Zastaravani — zbozi nepodléha fyzickému zastardvani a moralni zastaravani je rovno bodu

modnosti uvedenému vyse.

Pestrost nabidky — pestrost nabidky je pro zékazniky dulezita, a proto se spole¢nost snazi svou
nabidku neustéle rozSifovat a zaroven udrzovat na sklad¢é takové mnozstvi produkti, aby jej
bylo mozné zakazniklim obratem odeslat. Spolecnost se v tomto bodu spoléha na pravidelny

odbyt zakaznikl a v ptipad¢ jeho vétSiho poklesu to mize spole¢nost negativné poskodit.

Konkurenceschopnost — jelikoz spole¢nost neni pfimym vyrobcem produktt, tak se zbozi
vyskytuje 1 v dalSich obchodech. Spole¢nost ovsem vyuziva vlastni pojmenovani produktd

spolu s vlastnimi fotografiemi, a tudiz zbozi neni lehce dohledatelné u jinych prodejci.
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Dostupnost zboZi na trhu — spolecnost dlouhodobé spolupracuje s konkrétnim vyrobcem se
kterym ma dobré zkuSenosti, a ktery je zpravidla schopen pokryt pozadavky spolecnosti na
zbozi. Dale spolecnost zkousi do nabidky zatazovat produkty dalSich vyrobct a dle prodejnosti

a zpétné vazby zakaznikl tuto spolupraci vyhodnocuje.

Na zaklad¢ analyzy produktu bylo nalezeno n¢kolik potenciondlnich rizik, které by mohly
spole¢nost ovlivnit. Jednotliva rizika jsou popsana nize a znacena Cisly 1-5, ktera se vyskytuji

také v samotné matici znazornéné v tabulce 5.

1. Pokles ziskovosti — k poklesu ziskovosti by mohlo dojit v piipadé, ze by se spoleCnosti
skokovée zvysily nékteré naklady. MlzZe se jednat o nakupni ceny produktti, nutné investice do

marketingu apod.

2. Sezonni pokles trzeb — k tomuto trendu jiz dochazi, coz je zptisobeno sezénnosti zbozi, ktera
byla popsana vyse. Spolecnost musi kazdoro¢né omezovat své naklady mimo sezoénu. Pokud
by byly prodeje mimo sezdénu jesté nizsi, ptipadné€ pokud by spole¢nost své naklady v tomto

obdobi neomezila dostate¢né, mohlo by to pro ni znamenat vazné problémy.

3. ZvySena poruchovost, respektive mnozstvi opravnénych reklamaci — poruchovost je
problémem kviili dodatecné vzniklym nakladiim na opravy, vyfizeni reklamaci atd., ale
zejména také kvili vnimani zakaznikl. V ptipadé, Ze by se poruchovost zna¢né zvysila, tak
zakaznici prestanou mit k danym produktim davéru, piestanou je nakupovat a zaroven hrozi

negativni zpétna vazba, kterd by odradila 1 dalsi piipadné zajemce.

4. Celkovy pokles poptavky — celkovy pokles poptavky je nebezpecny pro vSechny typy
podniki. V ptipade spolecnosti to miize byt pokles poptavky po aktualné nabizeném sortimentu
vzhledem ke zméné nakupnich preferenci a ndkupniho chovani, pfipadné pokles celkové
poptavky v dusledku poklesu piijml obyvatelstva, nebo ocekavani tohoto poklesu. Posledni

roky jsou nejisté a fada lidi své nakupy odklada, zejména, jde-li o tzv. zbytné zbozi.

5. SniZeni dostupnosti zboZi na trhu — jelikoz spolecnost odebira produkty zejména od
jednoho vyrobce, tak by pro ni jeho pfipadné ukonceni podnikdni mélo vazné nésledky.
Podobné zavazné by bylo omezeni jeho nabidky, coz se jiz v minulosti stalo v ndvaznosti na
opatteni proti pandemii Covid-19, v disledku ¢ehoz spole¢nosti poklesly trzby, jelikoz nebyly

v nabidce produkty, které si zdkaznici zadali.

Matice v tabulce €. 5 zndzornuje jednotliva rizika spolu s jejich bodovym ohodnocenim,

které odpovidé soucinu pravdépodobnosti a intenzité negativnich dopadi.
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Tabulka 5 — Matice hodnoceni rizik produktu v semikvantitativnim pojeti

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadi
VM 1) | M(Q2) S @ V@ | ZV16)
7V (5) 2 (20)
V4
S@3)
M (2) 1(8) 4 (32)
VM (1) 3(2) 5(16)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.2 Cena

Samotnd cena produktu byla rozebrana v ptfedchozi kapitole v bodu Ziskovost.
Spolecnost provedla analyzu konkurence v oblasti cen, kdy zjistila, Ze se fadi mezi levnéjsi
prodejce u vétsSiny produktl. Tato skutecnost byla spolecnosti planovana jiz od jejiho zaloZeni,
protoze se snazi se zakazniky budovat dlouhodoby vztah, kdy se budou opakované vracet a
provadét dalsi ndkupy. Spolecnost nevyuziva tzv. umélych slev, tedy umélé navySovani
ptvodni ceny, jak to provadi velkd cast prodejcti v médnim odvétvi a téméf vSichni piimi

cen, kdy je jeji cena niz8i nez bézna cena (cena pred slevou) ostatnich prodejct. [20]

Zacatkem roku 2023 zacala platit tzv. ,tlacitkova novela zédkona®, kterd mimo jiné
upravuje chovani v oblasti slev, respektive znemozituje umélé navysovani ceny pred slevou.
Spole¢nost svou konkurenci v tomto ohledu pravideln¢ sleduje a v dobé& psani této prace, kdy
jiz novela platila, nebyla u konkuren¢nich prodejcli zaznamendna zadna zména chovani v této

oblasti. [22][22]

Jak bylo uvedeno v tivodu prace, tak dalsimi sloZkami ceny jsou dalsi penézni (doprava,

balné, poplatek za platbu) 1 nepenézni néklady, které jsou rozebrany nize.

Doprava — spolecnost nabizi dopravu za ¢astky, které realn¢ odpovidaji ¢astce, kterou plati
externim prepravcetim. V tomto ohledu nema spole¢nost uzavienou zadnou exkluzivni smlouvu
vazanou na mesiéni objemy piepravovanych zasilek a ceny odpovidaji vefejné dostupnym

cenikiim pfepravci.

Spole¢nost nabizi také moznost dopravy zdarma pii nakupu nad 1 000 K¢, coz odpovida
jednomu hlavnimu produktu (kabelka) a jednomu doplitkovému (penézenka), ¢imz se snazi
motivovat zdkazniky k vyS$si utraté. Spolecnost provedla analyzu celkové konkurence
v mdédnim odvétvi, kdy zjistila, Ze fada konkurentii, zejména tzv. leaderti trhu, nabizi dopravu

zdarma na veskery sortiment. Na zékladé této analyzy spolecnost provedla kratkodobé
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testovani, kdy v prvnim ptipadé nabizela dopravu zdarma na veskery sortiment svého hlavniho
zbozi bez zmény cen téchto produktl s cilem zvysit mnozstvi dokoncenych objednavek. Druhé
testovani probchlo s navySenim cen hlavniho sortimentu a opétovnym zavedenim dopravy
zdarma spolu s dodate¢nou slevou pii nakupu nad urcitou castku. Cilem bylo zvySeni poctu
dokoncenych objedndvek spolu se zvysenim hodnoty objednavky z divodu motivace

dodatecnou slevou pfi vys$si hodnoté objednavky.

Spolecnost ob¢ testované varianty vyhodnotila a na zdklad¢ ziskanych dat povazuje oba
zminéné modely za neefektivni, respektive zajem zakaznika byl nizsi, nez se predpokladalo
a doslo k poklesu zisku po odecteni nakladii na dopravu. Spolecnost se tedy vratila ke svému
puvodnimu modelu s dopravou zdarma nad ¢astku 1 000 K¢, avSak zaroven zavedla dodatecnou
slevu pti nakupu nad 2 000 K¢, kterou se inspirovala v pfedchozich modelech. Tato varianta jiz
spliuje ocekavani spoleCnosti a fada zékazniki hodnotu své objednavky zvysila, aby tuto slevu

ziskala.

Balné — spolecnost zdkaznikiim neti¢tuje Zadné balné ani manipulacni poplatky, a to bez ohledu
na hodnotu objednavky. V tomto ptipad¢ spolecnost nespatiuje divod toto své rozhodnuti

jakymkoli zpisobem upravovat.

Poplatek za platbu — jediny poplatek za platbu, ktery spolecnost zakaznikiim uctuje, je
poplatek za platbu na dobirku, tedy za platbu pfi prevzeti zbozi. VySe tohoto poplatku je 29 K¢
prostiednictvim platebni karty, ktera je ze strany piepravct (Zasilkovna) zpoplatnéna
dodatecnou castkou, avSak s ohledem na komfort zakaznikli neuvazuje o moznosti zruSeni této

moznosti.

Nepenézni naklady — nepenézni naklady budou vzhledem ke své komplexnosti podrobnéji
zanalyzovany v nasledujicich kapitolach, konkrétné v kapitole Misto nebo distribuce a nasledné

také v kapitole UX/UI design.

Jak jiz bylo uvedenou u jednotlivych bodi této kapitoly, tak spole¢nost aktudlné
nespatiuje zadna rizika spojend s cenou, avsak situaci u konkurentl planuje pribézné sledovat

a v pripadé potfeby na ni adekvatné reagovat.
3.2.3 Misto nebo distribuce

Mistem, kde dochazi k ndkupu je v ptipad¢ spolecnosti jeji internetovy obchod. Jelikoz

je toto téma rozsahlé, tak bude zpracovano v dalsi ¢asti této prace v kapitole UX/UI design.
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Kromé samotného mista, kde zdkaznik ndkup uskutecni, je dulezité také to, jakym
zpusobem bude zékaznikovi jeho objednévka dorucena. Spolecnost vyuziva dva piepravce,
konkrétné Zasilkovnu, respektive spolecnost Packeta, u které vyuzivda moznost doruceni
objednavek na vydejni mista, do odbérnych boxtl a také moznost doruc¢eni kuryrem na adresu.
Druhou spoleénosti je Ceské posta, u které spoleénost vyuziva moznosti doru¢eni do Balikoven
a vydejnich boxu. Jelikoz jsou aktudlné v§echny posty také Balikovnami, tak spole¢nost nevidi
potiebu ve vyuZivani dalsich sluzeb Ceské posty jako je pravé Balik na postu, piipadné Balik

do ruky, ktery lze nahradit vySe zmifilovanym kuryrem na adresu.

Spolecnost dle prizkumu oblibenosti ptepravcl v roce 2022, ktery je zndzornén v grafu
¢. 1, vyuziva ty nejoblibené;jsi ptepravce, a tudiz v tomto ohledu nespatiuje zddnd mozn4 rizika

a pottebu svou nabidku ptepravci jakkoliv rozSifovat ¢i meénit.
UX/UI design

Spolecnost v uplynulych dvou letech provedla ¢astecnou piestavbu svého internetového
obchodu, kdy v prvni ¢asti doslo ke zméné uspotadani barevnych variant produktti a samotné
produktové stranky. Ve druhé ¢asti spole¢nost ménila rozlozeni pokladny na vicekrokovou
spolecné se zménou uspotradani jednotlivych prvki tak, aby toto uspotfadani odpovidalo
nejbeznéjsi praxi na Ceském internetu.

Z hlediska uspofadani internetového obchodu spole¢nost na zdkladé provedeného

testovani a dotazovani uzivatelii nespatiuje potfebu k dal§im rozsahlym zménam v e-shopu.

[20]

Na zéklad¢ analyzy, kterou spolecnost intern¢ provedla, predstavuje jediné vyznamné
riziko v oblasti UX/UI designu problematika rychlosti na¢itani jednotlivych stranek. Spole¢nost
v tomto ohledu uskutecnila fadu krokt, které snizily dobu potfebnou pro nacteni stranky.
Jednalo se napiiklad o navyseni parametri hostingu spolu se zavedenim cachovani? na strané
samotného e-shopu, coz vedlo k vyraznému zkréceni Casu potiebného pro nacteni stranky,
avsak v pfipadé vypadku cachovani, pfipadné jeho nemoznosti zavedeni pro urcité stranky je
doba nacteni stranek vysoka, coz snizuje uzivatelsky zazitek a hrozi, ze navstévnici diky této

skutecnosti obchod opusti a neprovedou pozadovanou akci. [20]

2 Cachovani je technika pfednacitani dat na webové strance, kdy dojde k nacteni dat z databaze, k jejich uloZeni
do mezipaméti a v pfipadé potieby (pii navstéveé webové stranky) se tyto informace nacitaji z mezipaméti a neni
potieba je nacitat z databaze, coz vede k ¢asové uspofe i mensimu hardwarovému vytiZeni na stran¢ hostingu. Tuto
metodu Ize vyuzit pro stranky, pfipadné jejich prvky, které nejsou personalizovany (jsou zobrazovany vsem
navstévnikim stejné) a zaroveil neni potieba jejich 100% aktualnost (pfipadné je potieba Castd aktualizace cache).
[25]
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Riziku prodlouzeni doby nacitani jednotlivych stranek e-shopu bylo pfifazeno ¢iselné
oznaceni 6, které se objevuje v tabulce €. 7, kterd shrnuje jednotliva rizika. Pravdépodobnost
vyskytu toho rizika byla stanovena jako mald, avSak intenzita negativnich dopadi by byla

zvlasté vysoka, coz vysledné odpovida bodovému ohodnoceni na urovni 32 bodt.
3.2.4 Propagace

Spolecnost vzhledem ke zpusobu svého fungovani a omezenym rozpoctim vyuziva
zejména formu online propagace, kterd bude podrobnégji rozebrana nize. V ptipad¢ offline
propagace spolec¢nost vyuziva pouze nabidku slevovych poukazi na mistech, kde se vyskytuje
jeji cilova skupina. Jedné se naptiklad o rizné kosmetické salony, kadeinictvi, regiondlni trhy
apod. Tato forma propagace nepiinasi velké mnozstvi zdkazniki, ale vzhledem ke skutecnosti,

ze se jedna o velice levnou formu propagace, tak v ni spolecnost planuje i nadale pokracovat.
Online propagace

Spolecnost si svou propagaci spravuje interné spolu s vyuzitim obcasnych konzultaci se
speciality na online marketing. Vzhledem k omezenému rozpoctu na marketingové aktivity si
musi vybirat, které oblasti se bude vénovat primarn¢, respektive jakou ¢ast rozpoctu investuje

do vybrané¢ ¢asti tak, aby pfinesla co nejvyssi navratnost investice.
SEO

Optimalizace pro vyhledavace je pro spolecnost diilezita, avSak kvili ndvratnosti investic
az v delSim ¢asovém obdobi neni jeji prioritou. Spole¢nost se zaméfuje zejména na unikatni
popisky produkta spolu s jejich meta tagy, které vytvaii pro vSechny své produkty. Dale se
spole¢nost zaméfuje na vytvareni vstupnich stranek pro rizné kombinace klicovych slov, tzv.
long tail vyrazii. Long tail vyraz oznacuje spojeni nckolika kli€ovych slov, které lidé na
internetu vyhledavaji, ale kvili jejich relativné nizkému poctu hledani se na tyto slova
nezameétuje mnoho konkurentli, diky ¢emuz je snazsi se pro tyto vyrazy umistovat na pirednich
pozicich ve vyhledavacich. Spole¢nost se aktualné na urcité kombinace kli¢ovych slov, na ktera

cili, zobrazuje na pfednich pozicich a déle na prvnich tfech strandch zobrazovanych vysledk.

[23][22]
Srovnavace a vyhledavace zbozi

Spolecnost vyuzivd placeného zobrazovani svého zbozi na vSech relevantnich
srovnavacich, konkrétné se jedna o Heureku.cz, Zbozi.cz, Glami.cz, Shopalike.cz a Modio.cz.

Vsechny uvedené srovnavace dosahuji pozadované ndvratnosti investic, avsak je mozné tyto
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kampané 1épe optimalizovat a dosahnout lepSich vysledkd. Objemy prodejii ze srovnavact jsou,
az na vyjimku Glami.cz, nizké a samy o sob& by spolecnosti nezajistily ani dosazeni bodu

zvratu.

Spolecnost od srovnavacl zatim nevyuziva zddnou moznost hodnoceni zékaznikd na

zaklad¢ zasilani dotazniku k hodnoceni spokojenosti pfimo ze strany srovnavacu.
Reklama ve vyhledavaci a obsahové siti

Spolecnost vyuziva reklamu ve vyhledavaci siti Google a Seznam. V ptipad¢ obou
vyhledavactu vyuziva sluzbu ve viceméné zakladnim nastaveni, kdy tyto sluzby nastavila
a nasledné¢ nechala systémy, aby se samy ucily a pfizptisobovaly svou strategii s tim, ze ¢as od
Casu tyto strategie rucn¢ optimalizovala. Vzhledem k nizkym prodejim pies tyto platformy
aomezenym c¢asovym moznostem, respektive moznosti tento Cas Iépe investovat do
vynosngjSich platforem ma spole¢nost v nastaveni téchto systémil zna¢né nedostatky a systémy

by mohly pracovat efektivnéji a dosahovat lepSich vysledk.

Spolec¢nost nevyuziva reklamu v obsahové siti. Tuto moznost n¢kolikrat testovala, avSak
navratnost investic zde byla velice nizka, coz bylo pravdépodobné zpiisobenou omezenym
Casem, ktery tomu byl vénovan, respektive nedostate¢nymi zkusenostmi s reklamou na tomto
umisténi.

Socialni sité

Placena propagace na socialnich sitich pfinasi spolecnosti nejvétsi ¢ast jejich celkovych
piijmul. Spole¢nost vyuziva zejména reklamu prostiednictvim socialni sit€¢ Facebook a ob¢asné
vyuziva také reklamy na Instagramu. V pifipadé Facebooku spolecnost investuje ¢as do
budovani komunity kolem svého obchodu, kdy ziskavd hodnoceni od zdkaznika
prostiednictvim recenzi na této platformé a déale se svymi zédkazniky a fanousky pravidelné
komunikuje a ziskdva od nich zpétnou vazbu jak na své produkty, tak také na sviij obsah, ktery
publikuje. Tato komunikace se pozitivné podepisuje také na interakcich (lajky, komentare
a sdileni), které zdkaznici provadi s reklamami spolecnosti, diky ¢emuz se ptispévkim zvysSuje
dosah (mnozstvi oslovenych uzivatelit) pii vydani stale stejné penézni ¢astky. DalSim benefitem
téchto reakci je tzv.“social proof*, tedy v ptipad¢, ze ma piispevek vyssi pocet kladnych
komentéait a lajkti, tak jej ostatni uzivatelé povazuji za diaveéryhodny a snaze diky nému

provedou nakup, jelikoz nemaji o spolecnosti a jejich produktech pochybnosti. [24]

V druhém pololeti minulého roku se spolecnost pfipravovala na novou strategii ohledné

socialnich siti, kterd spoc¢ivala v prechodu na videoreklamy a tuto zménu zac¢atkem tohoto roku
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provedla. Nova strategie splnila pivodni ocekdvani, a naopak je pfekonala, diky Cemuz
u nejlepsich reklam doslo k poklesu nékladii na prodej o 50 %, respektive doslo k narGstu
prodejt o 50 % pti vydani stejné €astky. Diky této skute€nosti se spolecnost rozhodla investovat
do lepsiho vybaveni a dalSich videoreklam i video obsahu, ktery nebude slouzit jiz jen jako
reklama a prostfednictvim kterého se bude snazit posilit svlij vztah se zdkazniky a fanousky

diky bliz§imu kontaktu. [20]

Spolecnost nevyuziva zadné jiné socidlni sité¢ kromé Facebooku a Instagramu a zaroven
nevyuziva ani spoluprace s tzv. influencery, ve které dle své interni analyzy nevidi v aktudlni

situaci vyznam. [20]

Na zéklad¢ analyzy aktudlni situace v oblasti propagace bylo nalezeno nékolik
potenciondlnich rizik, ktera jsou popsana niZe a oznacena Cisly 6 az 9. Toto ¢islovani navazuje

na predchozi ¢islovani rizik a nasledn¢ se objevuje také ve vytvorené matici v tabulce €. 6.

7. Propad pozic klicovych slov ve vyhledavacich Google a Seznam — propad neplacenych
pozic ve vyhledavacich pro relevantni kli¢ova slova je pro spolecnost rizikem, které je neustale
aktualni a nikdy nelze toto riziko pln¢ eliminovat, a to z divodi neustalych uprav
vyhledavacich algoritmil a také kviili ¢innosti konkurencénich obchodu. Spole¢nost se musi tedy
snazit toto riziko alespon co nejvice minimalizovat, aby kviili propadu pozic nepfisla o ¢ast
svych piijmda.

8. ZhorSeni vykonnosti srovnavaci a vyhledavac¢u zbozi — v pripadé¢ srovnavaci
a vyhledavacii zbozi byla odhalena dvé potencialni rizika. V prvnim ptipad¢ se jedna o pokles
vykonnosti, respektive o pokles objednavek uskutecnénych zakazniky z té€chto platforem a ve

druhém ptipad¢ se jedna o rist ndkladl na ziskani téchto zakaznikd.

9. Zhors$eni vykonnosti ve vyhledavaci siti — v pfipad¢ vyhledavaci sit€¢ hrozi riziko, ze se
spolecnosti zhorsi umisténi v placenych vysledcich vyhledavani, respektive bude potteba vydat
vys$i penézni Castku pro dosazeni stejnych pozic, coz bude mit za nasledek pokles piijmu

z vyhledévaci sité, respektive rust nakladii na dosazeni téchto piijmi.

10. ZhorSeni vykonnosti placené reklamy na socialnich sitich — v pfipad¢ socialnich siti je
spolecnost ohrozena stejnymi riziky jako v piipad¢ bodu ¢islo 2 a 3, ale navic je zde riziko
zhorSeného vnimani obchodu zékazniky, ke kterému by mohlo dojit na zaklad¢ Spatné
optimalizovanych reklam, pfipadné na zéklad¢ nezvladnuté negativni zpétné vazby zakazniki

apod.
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Tabulka 6 — Matice hodnoceni rizik propagace v semikvantitativnim pojeti

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadi
VM 1) | M(Q2) S @ V@ | ZV16)
7V (5) 7 (20)
V4
S@3) 9(3) 10 (48)
M (2) 8 (16)
VM (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 — Seznam rizik s bodovym ohodnocenim

Riziko Bodové ohodnoceni rizika
1. Pokles ziskovosti 8
2. Sezo6nni pokles trzeb 20
3. ZvySena poruchovost 2
4. Celkovy pokles poptavky 32
5. SniZeni dostupnosti zboZi na trhu 16
6. Prodlouzeni doby nacitani stranek e-shopu 32
7. Propad pozic klic¢ovych slov 20
8. ZhorSeni vykonnosti srovnavact a vyhledavact zbozi 16
9. Zhorseni vykonnosti ve vyhledavaci siti 3
10. Zhorseni vykonnosti reklamy na socialnich sitich 48
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4 Navrh vhodnych opatieni

V ptipad¢ zavadéni protiopatieni by spole¢nost méla postupovat od nejvaznéjsich rizik
po ta nejméné zdvazna, cemuz odpovidé jejich bodové ohodnoceni. Cim vice bodl riziko
protiopatfeni k jejich eliminaci, respektive minimalizaci. Nékterd protiopatfeni lze vyuzit
k minimalizaci vice rizik, avSak popsana jsou pouze vzdy jednou. Kompletni seznam vSech
rizik v€etné pfifazeni navrhovanych opatfeni je uveden v tabulce 8 v nésledujici podkapitole

Formulace zavéru.
1. Pokles ziskovosti

Jak bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, tak k poklesu ziskovosti by mohlo dojit v ptipadé
vyrazného ristu nékterych nakladi. Kromé ristu ndkladt v oblasti reklamy a marketingu, které
jsou rozebrany v dalSich bodech, se jedné zejména o rast nakupnich cen produktii a dale fixnich

nakladii na chod spole¢nosti (naklady na Gcetnictvi, provoz e-shopu apod.)

V ptipad¢ rlstu cen produkti by spoleCnost méla navazat uzs§i spolupraci s vice
dodavateli, aby snizila zavislost na svém hlavnim dodavateli, a v ptipadé¢ ristu cen u hlavniho
dodavatele mohla vyuzit alternativni dodavatele. Dal§im vhodnym opatienim je navazani
spoluprace pifimo s vyrobci produkti, diky ¢emuz se nejen vyhne piipadnému navysSeni

nakladu, ale naopak je snizi diky vynechéni mezi¢lankt v obchodu.

V ptipad¢ fixnich nakladi by méla spolecnost provést vnitini analyzu nakladt s dirazem
na zjisténi jejich ristu a tento rast analyzovat, aby zjistila jeho pfi¢inu a ptipadné si vyzadat
cenové nabidky od dalSich dodavatela a nasledné tyto naklady optimalizovat bud’ dohodou se

soucasnymi dodavateli, ¢i pfechodem k novym.

Dal8i moznosti by bylo zavedeni affilate marketingu. Affilate marketing je zptsob
propagace produktll prostfednictvim partnerti, kdy je partnerim vyplacena provize pouze
v ptipad¢ uspeésného prodeje. Jedna se tedy o jednu z nejlepSich forem spoluprace, protoze

naklady na tuto spolupraci ma spolecnost pln¢ pod kontrolou. [26]
2. Sezonni pokles trzeb

Snizeny zdjem o nabizeny sortiment mimo sezénu nelze ptimo ovlivnit, a proto se nabizi

jedind moznost, a to rozsifeni sortimentu o zbozi, které ma naopak sezénu v pritbéhu jarnich

cvwvr

o damské obleceni, které je s kabelkami urcitym zptsobem propojené, skvéle je dopliuje a ma
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spole¢nou cilovou skupinu. V tomto ohledu se nabizi rozSifeni o damské Saty a podobny

sortiment, ktery je nejprodavanéj$im praveé v tomto obdobi, coz potvrzuje graf 3 nize.

® saty ® kabelky damské kabelky

Hledany vyraz Vyhledavaci dotaz Vyhledavaci dotaz

+ Pridat srovnani

Cesko ¥ Poslednich 5 let ¥ Vsechny kategorie ¥ Vyhledavani na webu ¥

> <

- mp A A

Graf 3 — Vyhledavani klicového slova ,,8aty*, , kabelky* a ,,damské kabelky* v CR
prostfednictvim vyhledavace Google za 5 let

Zajem V Pribéhu Casu @

[«

Zdroj: Google Trends [27]

Dal8i moznosti zvySeni poptavky i mimo sezonu pii efektivni kontrole je zavedeni

affilate marketingu, ktery byl popsan v ptfedchozim bodé&.[21][21]
3. ZvySena poruchovost

Spolec¢nost jako prodejce nemd piimou moznost ovlivnit kvalitu vyroby zbozi, ale
v pripad¢, Ze si vybuduje silnou vyjednavaci pozici, tak se miize pokusit ovlivnit vyrobce tak,
aby se kvalita zbozi zvysila pii zachovani soucasné ceny, nebo jen pifi mirném rtstu. Druhou
moznosti je zajisténi vyroby dle vlastnich pozadavki, coz ovSem kapitalové naro¢né, ale do
budoucna by spolecnost mé¢la kontrolu nejen nad kvalitou, ale nad celymi vyrobky véetné jejich

designu, slozeni, v€asnosti dodavek apod.
4. Celkovy pokles poptavky

Spolecnost nemiize ovlivnit poptavku po svém sortimentu, pokud k jejimu poklesu doslo
z makroekonomickych divodi (sniZzeni kupni sily obyvatelstva apod.), ovsem muze svij

sortiment rozsifit tak, jak bylo uvedeno v bodu 2 a tim zvysit poptavku po svém celkovém
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sortimentu, pfipadné¢ diky podobné cilové se ji miize podafit navysit primérnou hodnotu
objednavky pfi vynalozeni stejnych nakladu.

Druhou moznosti je rozsifeni cilové skupiny, respektive oblasti podnikani. V ptipadée
spolecnosti se nabizi moznost rozsifeni na Slovensko, kdy by musela spolecnost splnit pouze
urcité legislativni pozadavky, ale nebylo by potieba, alesponi ne na zaCatku této expanze,
zajistovat slovenskou jazykovou verzi e-shopu vcetné piekladu popisu produktu apod. Béhem
svého plisobeni se na spolecnost pravidelné obraceji zdkaznice ze Slovenska, které by chtély

zaslat objedndvku na Slovensko, coz potvrzuje fakt, ze by spolecnost mohla zvysit poptavku

po produktech bez nutnosti dodate¢nych nékladi (pteklady apod.).

Posledni moznosti ke zvySeni poptavky pii Gplné kontrole nakladi je zavedeni affilate

marketingu, ktery byl popsan v bod¢ 1.

5. SniZeni dostupnosti zboZi na trhu
K minimalizaci tohoto rizika lze pouzit protiopatfeni z bodu 1, konkrétné navazani
spoluprace s novymi dodavateli, pfipadné pfimo s vyrobci. Dal§i moznosti je zajisSténi vyroby

vlastnimi silami, respektive dle vlastnich pozadavkd, ktera byla popsana v bod¢ 3.
6. ProdlouZeni doby naditani stranek e-shopu

Toto riziko je Cisté technického charakteru a k jeho odstranéni lze vyuzit dvou moznych

feSeni, ktera se 1i8i jak z hlediska ¢asu k jejich implementaci, tak také z hlediska nakladu.

Prvni feSeni je okamzité s nulovymi jednordzovymi naklady, ale s trvalymi mési¢nimi
naklady. Jedna se o navyseni parametri webového hostingu, diky ¢emuz webova prezentace

ziska vice zdroji a vykonu ke zvladani odbavovani pozadavkl navstévniku.

Druhym feSenim je optimalizace webové prezentace az na uroven pouzité Sablony, coz
muze vést k jeji kompletni zméné a tpravé nové Sablony tak, aby vyhovovala stanovenym
kritériim. Toto feSeni vyzaduje Cas na implementaci a vys§i jednordzové ndklady, ale
z dlouhodobého hlediska nevyzaduje zddné mési¢ni naklady.

Spolu s obéma predchozimi feSenimi by mélo byt provedeno nasazeni a detailni nastaveni
serverové cache Redis, ktera byla jiz dfive na e-shopu nasazena a vyrazn¢ snizila dobu nacitani

stranek, ale kvili jinym technickym problémim, které zplsobovala kviili nedostatecnému

nastaveni, byla vypnuta.
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7. Propad pozic kli¢ovych slov

V ptipad¢ tohoto rizika je potieba, aby se spolecnost vénovala béznym aktivitam, které
jsou se ziskavanim a udrZovanim pozic ve vyhledavani spojena. Jedna se zejména o kvalitni
a relevantni vytvaieni popiskii produktii a kategorii véetn& meta tag’, psani ¢lanki na piibuzna
témata s prolinkovadnim na relevantni kategorie a produkty a také o ziskdvani zpétnych odkazi,

a to jak pfirozenym zplisobem, tak také formou placenych odkaz.
8. Zhors$eni vykonnosti srovnavaci a vyhledavacu zbozi

V ptipadé srovnavacii a vyhledavaci zbozi by se méla spolecnost zamétit na optimalizaci
strategie biddingu* a to aZ na Groveti jednotlivych produktd. U produktii, které jsou zakazniky
oblibené a maji vysokou konverzni miru, tak by méla cenu za kliknuti navysit a u produkti,
které maji nizkou konverzni miru, tak nastavit nizkou cenu za kliknuti, pfipadné tyto produkty

pln¢ stdhnout ze zbozovych srovnavacu a vyhledavacu.

Dal8i moznosti, jak zvysit vykonnost na zboZzovych srovnavacich a vyhledavacich je
zapojeni do jejich systému hodnoceni obchodu, které v ptipadé kladného hodnoceni posiluje
diavéru u potenciondlnich zdkaznik, kteti tak pravdépodobnéji nakoupi. Pro spolecnost by bylo
optimalni toto zapojeni u jednotlivych partner pravidelné stfidat, aby ziskala hodnoceni na
vSech zbozovych srovnavacich a vyhleddvacich a zdroven zdkazniklim nechodila vyzva
k hodnoceni z pfili§ mnoha mist, protoze v takovém piipad¢ hrozi, ze zédkaznik neprovede

hodnoceni na Zadném misté, ptipadné pouze na tom, které ho pozada jako prvni.
9. Zhorseni vykonnosti ve vyhledavaci siti

V ptipad¢ vyhledavaci sit¢ by méla spolecnosti optimalizovat bidding jednotlivych
skupin produktd tak, jak bylo popsano u predchoziho bodu. Druhym krokem by méla byt
optimalizace vyhledavacich frazi, tedy kombinaci kli¢ovych slov, na které se reklama na
konkrétni produkty zobrazuje. V tomto piipad¢ by méla odstranit nerelevantni fraze, které si

PPC systémy samy pfidaly a piipadné doplnit relevantni fraze, které mohou chybét.

3 Meta tagy nejsou soucasti webové prezentace, ale pomahaji vyhleddvactim Iépe rozpoznat, co se na dané strance
vyskytuje. Jedna se o dilezitou soucast strategie pro ziskavani lepsich pozic ve vyhledavani. [28]

4 Zbozové srovnavace a vyhledavace funguji na systému PPC (pay per click), kdy se plati za pfechod ze srovnavace
¢i vyhledavace do obchodu. Tyto systémy funguji na aukénim systému, kdy mezi sebou jednotlivé obchody
soupefi o lepsi pozici a tuto pozici do jisté miry ovliviiuje i to, jakou maximalni cenu je obchod ochoten za kliknuti
zaplatit. Bidding oznacuje toto nastavovani maximalni ceny za kliknuti a mtize byt provadén manuélné, Ci
automaticky prostiednictvim riznych programti. [29]
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10. Zhorseni vykonnosti reklamy na socialnich sitich

Aby spolecnost minimalizovala riziko poklesu vykonnosti reklamy na socidlnich sitich,
tak by se m¢la nadale soustfedit na video format reklam, ktery se ji zacatkem tohoto roku
osvedcil a dosahoval nejlepsich vysledkii ze vSech reklam, které spolecnost publikovala za
celou svou existenci. V tomto ohledu by méla spolecnost investovat do lepsiho vybaveni na
nataceni a dale také vytvoftit kvalitni obsahovou strategii, kdy nebude videa vyuzivat pouze
jako placené ptispévky (reklamy), ale také jako bézné organické ptispévky s cilem podpofit
svou divéryhodnost u zakazniki napiiklad prostfednictvim videorecenzi, interakcemi

s fanousky a zdkazniky apod.

Dal3im krokem k minimalizaci tohoto rizika by mélo byt rozsifeni remarketingu’, ktery
spolecnost aktuadln¢ vyuziva pouze k dalSimu zobrazeni reklam béhem prvnich 14 dnd po
navstéve svého e-shopu. Spole¢nost by méla vytvofrit remarketingovou strategii, pomoci které
bude cilit na navstévniky svého obchodu nejen prvnich 14 dni, ale i poté. Ve strategii by méla
zohlednit také primérnou cetnost zobrazeni reklamy, aby nedochdzelo k pfili§ castému
zobrazovani stejné ¢i podobné reklamy, coz by mohlo vést k negativnimu vnimani ze strany

prijemct reklamy.

Poslednim krokem k minimalizaci rizika by mélo byt vyuzivani socidlni sit¢ TikTok,
ktera se zamétuje na kratka videa, diky cemuz do ni video reklamy skvéle zapadaji. Dlouho se
predpokladalo, ze TikTok je vyuzivan zejména détmi a nactiletymi, coz jiz neplati, a naopak se
procento dospélych na TikToku kazdoro¢né zvysuje. Dalsim kladem této socialni sité je fakt,
ze reklama na této platformé& vychdzi levnéji nez ve srovnani s reklamami na Facebooku

a Instagramu. [31]
4.1 Formulace zavéra

Na zakladé provedené analyzy rizik bylo odhaleno nékolik rizik, kterd byla bodové
ohodnocena pomoci semikvantitativnich matic, diky ¢emuz je mozné rizika setadit od téch
nejzavaznéjsich, respektive podle jejich dopadi na spolecnost. Pro jednotliva rizika byla
navrhnuta opatieni, kterd byla podrobné rozebrana v pfedchozim textu a vSechna rizika

1 jednotliva opatfeni jsou shrnuta v nasledujici tabulce €. 8.

> Remarketing (n&kdy také retargeting) je druh cileni PPC reklamy, kdy dochazi k zobrazovani reklamy
uzivatelim, ktefi jiz navstivili webovou stranku inzerenta, pfipadné provedli jinou definovanou akci — na
samotném webu se mize jednat o navstévu konkrétnich stranek, doba stravena na webu apod., pfipadné se mize
jednat i o cileni na uzivatele, ktefi provedli ur¢itou akci na reklamni platformé — doba shlédnuti video reklamy,
interakce s ptispévkem apod. [30]
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Tabulka 8 — Seznam rizik s navrhovanymi opatfenimi

Riziko Opatieni

Spoluprace s novymi dodavateli a vyrobci

1. Pokles ziskovosti Optimalizace fixnich naklada

Zavedeni affilate marketingu

Rozsifeni sortimentu

2. Sezonni pokles trzeb - -
Zavedeni affilate marketingu

Ovlivnéni vyrobci

3. ZvySena poruchovost — - ” -
Zavedeni vyroby dle vlastnich pozadavkt

Rozsifeni sortimentu

4. Celkovy pokles poptavky Expanze na Slovensko

Zavedeni affilate marketingu

Spoluprace s novymi dodavateli a vyrobci

5. SniZeni dostupnosti zbozi na trhu — - - -
Zavedeni vyroby dle vlastnich pozadavki

Navyseni hostingu

6. Prodlouzeni doby nacitani stranek e-shopu Optimalizace webové prezentace
Nasazeni a nastaveni serverové cache
7. Propad pozic klicovych slov Zlepseni SEO aktivit
Optimalizace biddingu

8. Zhorseni vykonnosti srovnavact a vyhledavact zbozi — - — -
Zapojeni do systému hodnoceni zdkazniky

Optimalizace biddingu

9. Zhorseni vykonnosti ve vyhledavaci siti — —— —
Optimalizace vyhledavacich frazi

Video obsah — obsahova strategie,
profesiondlni vybaveni na nataceni

10. ZhorSeni vykonnosti reklamy na socialnich sitich : , ;
Y Y Remarketingova strategie

Vyuzivani socialni sité TikTok

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér
Analyza rizik je neustaly proces, kterym se musi vedeni spolecnosti zabyvat a nikdy jej
nelze oznacit za hotovy, protoze velkou ¢ast rizik 1ze pouze minimalizovat, ale nikoli trvale

odstranit. Dal§im diivodem je, Ze se neustale objevuji nova rizika, se kterymi je potieba pocitat

a adekvatné€ na n¢ reagovat, aby nebyla ohrozena aktiva spolecnosti ¢i jeji samotna existence.

Bakalafska prace zpracovava analyzu rizik z pohledu prodejnosti sortimentu s ohledem
na ziskovost, coz je jeden ze zdkladnich ptfedpokladl pro tispé$né fungovani, rist a existenci

spolecnosti.

Prace je rozdélena do Ctyt ¢asti, které postupné spliuji body osnovy. Obsah kapitol je
roz€lenén tak, aby byla vysvétlena analyza rizik v¢etné vSech aspekti a metod, které se v této
praci objevuji. Prvni ¢ast prace vymezuje teoreticky pojem riziko a pfistup k nému spole¢né
s metodami pro hodnocenti rizik, které jsou dale v praci vyuzity. Ve druhé¢ Casti jsou rozebrany
jednotlivé oblasti podle marketingového mixu 4P, které slouzi k vytvoteni ptehledu rizik, ktera
by mohla spolecnost ovlivnit. Ve tfeti Casti prace je kratce piedstavena spolecnost, ve které se
analyza rizik provadi, a dale je samotna analyza provedena, a to na zaklad¢ vytvotreného
piehledu rizik. Jednotliva rizika, kterd byla odhalena, jsou bodové ohodnocena pomoci matic
v semikvantitativnim pojeti, diky cemuz je mozné rizika setadit dle jejich zavaznosti,
respektive dle jejich dopadti na fungovani spolecnosti. Ve ¢tvrté ¢asti prace jsou pro jednotliva
rizika navrhnuta protiopatfeni scilem jejich eliminace, respektive snizeni jejich

pravdépodobnosti nebo jejich negativniho dopadu na spole¢nost.

Cil prace, provedeni analyzy rizik e-shopu, byl splnén a na jeho zdklad¢ byla sestavena
jednotliva doporuceni na opatieni vcetné jejich vysvétleni, aby je bylo mozné v dané

spolecnosti aplikovat.

Ptinos prace pro sebe vidim v prohloubeni znalosti ziskanych béhem studia a déle také
v ziskani znalosti novych vetné moznosti provést analyzu rizik na konkrétnim ptipadu redlné
spolecnosti. Pfinosy prace pro Ctenare spatfuji ve vymezeni pojmii a metod analyzy rizik
s ohledem na prodejnost, respektive ziskovost spolecnosti. Prace poskytuje navod, jak
takovouto analyzu provést v libovolném internetovém obchod€ po Castecné tpravé, kdy se

zohledni jeho velikost, prodavany sortiment, struktura apod.
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