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1. Uvod do problematiky

Vysledky medzinarodného vyskumu Globalny monitor podnikania (GEM) za rok
2015 jednoznacne hovoria o tom, ze Slovensko skor podnikanie obmedzuje, ako by
podporovalo vznik a rozvoj novych podnikatel'skych aktivit. Podnikatel'skd aktivita na
Slovensku v roku 2015 vyrazne poklesla. Obmedzuje ju predovSetkym vysoké danové a
odvodové zatazenie, administrativna narocnost, nepredvidatelnd Ilegislativa a zla
vymozitel'nost’ prava. [13] Ide o klasické bariéry podnikania, ktoré negativne vplyvaju na
existujucich ale 1 za¢inajucich podnikatel'ov uz dlhé obdobie. Na Slovensku tento prieskum
uskutocnila Fakulta manazmentu Univerzity Komenského v Bratislave spolo¢ne so Slovak
Business Agency (SBA). Podiel etablovanych podnikatel'ov na Slovensku, teda tych, ¢o
podnikaju dlhSie ako tri a pol roka klesol na troven 5,7 %, €o je pod patrocnym priemerom
(7%), ale aj priemerom Eurdpy (6,6%). Priblizuje sa dokonca k historickému minimu z roku
2013 (na urovni 5,4%). Tento trend je podla autorov monitoru nepriaznivy aj preto, ze
Slovensko je pod priemerom krajin, ktorych rozvoj je zaloZeny na inovaciach (7%) a navyse
je predposledné v ramci Visegradskej patky. [12]

Podnikanie vo virtudlnom prostredi nie je vynimkou. Tykaju sa ho rovnaké bariéry,
ktoré su naviac doplnené o prekdzky vyplyvajuce zo Specifik internetového prostredia. Ako
bolo uvedené v predchadzajucom c¢isle tohto ¢asopisu v prispevku [5], identifikované bariéry
pre elektronické obchodovanie suvisia s legislativnymi opatreniami pre online prostredie
a vyuZzivanim resp. podceiiovanim e-marketingu.

2. Ciel’ a metodika

Prispevok nadvizuje na ¢lanok ,,Bariéry podnikania v elektronickom obchode (Cast’ I),
ktory bol uverejneny v predchddzajicom Ccisle tohto casopisu. Vo vdzbe na vysledky
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realizované¢ho prieskumu, je cielom navrhnut akriticky zhodnotit opatrenia pre
minimalizdciu dopadov resp. priamo elimindciu bariér identifikovanych pre existujice
a zaCinajuce podnikanie v prostredi internetu. Experti a podnikatelia v realizovanom
prieskume vymedzili zavazné az priam znicujuce faktory, ktoré negativne zasahuju
a ovplyviluji podnikanie. Takéto negativne hodnotenie sa tyka predovsetkym dovery,
marketingu a PR, technickej strdnke e-shopu, znacke a doméne, supportu pre zakaznika. Ide
o vyrazne negativnejsie hodnotenie ako ziskali bariéry vyplyvajuce z nejasného legislativneho
prostredia ¢i vnimania daniového a odvodového zat'azenia (viac pozri v [5] ).

3. Vysledky a diskusia

3.1 Nedostatok dovery a pouZzivatel’sky odpor k e-shopu

Otazka budovania dovery elektronického obchodu sa v sucasnosti dostava Coraz viac
do pozornosti. Sucasné sluzby, ktoré priniesol elektronicky obchod a funkcie tvorené
elektronickymi trhmi, musia byt bezpodmienecne plne doveryhodné pre vsetky zucastnené
strany a to ako po technickej stranke tak aj v oblasti doveryhodnosti a bezpecnosti informacii.
PIna doveryhodnost’ musi byt zabezpecena v priebehu trvania celého kontraktacného cyklu.
NajzavaznejSie bariéry v suvislosti s doverou su spojené so socio-ekonomickym hl'adiskom.
Pre budovanie dovery je potom vhodné, aby elektronicky obchod vyuzival socio-ekonomické
mechanizmy, ktorymi su: kvalita informacii, certifikacia, referencie a reputdcia, on-line
podpora web stranky, dizajn webovej stranky, a Standardizdcia. V neposlednom rade medzi
vyznamné faktory, na ktoré by mal elektronicky obchod dbat’ patri aj esteticky dizajn,
rychlost procesov a bezpecnost elektronického obchodu.

e Kbvalita informacii

Vyznamnym prvkom pri vybere mozného obchodného partnera je kvalita
a relevantnost’ udajov, ktoré¢ su poskytované o danom obchodnom subjekte. Pre zabezpecenie
dovery elektronickd platforma od firiem pri registracii vyzaduje relevantné a kvalitné
informacie, ktoré su nasledne verifikované. U¢inné overovanie informacii napoméha pri
budovani konkurencieschopnosti a dovery kazdej -elektronicko-obchodnej platforme.
Legislativne podmienky udel'uju elektronickym obchodom povinnost' zverejiiovat’ presne
definované udaje o podniku. Podla § 4 ods. 1 zdkona ¢. 22/2004 Z.z. o elektronickom
obchode o elektronickom obchode a o zmene a doplneni zdkona ¢. 128/2002 Z.z. o Statnej
kontrole vnutorného trhu vo veciach ochrany spotrebitel'a a o zmene a doplneni niektorych
zdkonov v zneni zdkona ¢. 284/2002 Z.z. v zneni neskorSich predpisov je internetovy
obchodnik povinny poskytnut’ potencialnym zakaznikom tdaje, ktorymi st ndzov, obchodné
meno a sidlo poskytovatela sluzieb, dafiové identifikacné ¢islo, ak je platitelom DPH, adresu
elektronickej posty a telefonne Cislo, oznaCenie registra, ktory ho zapisal a Cislo zapisu a tiez
nazov a adresa organu dozoru alebo dohladu, ktorému Ccinnost poskytovatela sluzieb
podlieha. Okrem toho § 3 ods. 1 zdkona ¢. 102/2014 Z.z. o ochrane spotrebitel'a pri predaji
tovaru alebo poskytovani sluzieb na zdklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy
uzavretej mimo prevadzkovych priestorov predavajuceho udeluje elektronickych obchodom
povinnost ozndmit’ d’alSie ndleZitosti ako st napriklad hlavné vlastnosti tovaru alebo

charakter sluzby, platobné a dodacie podmienky a iné. [2]

e Certifikacia
Certifikacia je proces kvalifikovania internetového obchodu na konci ktorého
v pripade uspesnosti je vydany certifikat. Certifikovany obchod prindSa zakaznikom
internetovych obchodov zaruku a zaroveti zavizok internetového obchodnika, e spifia hlavné
pravidla bezpecného a bezproblémového ndkupu definované certifikacnymi pravidlami.
Primarnym tc¢elom certifikacie nie je ziskanie konkrétneho certifikatu, ale vykonanie kontroly
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a navrhu na zmenu aktualneho znenia obchodnych a reklamac¢nych podmienok tak, aby boli
v stlade s platnou legislativou. Nésledne je vykonand kontrola ostatnych zdkonnych
nalezitosti pomocou fiktivneho nékupu, ktory zacina vytvorenim objednavky, pokracuje
kontrolou nélezitosti na stranke a v prijatom potvrdeni objednavky. Certifikdcia je teda
efektivny postup, ktorym sa samotny elektronicky obchod ubezpe¢i, ze nim pouzivané
obchodné podmienky, sposob realizacie ndkupu areklamacéné podmienky st v stlade
s pravidlami certifikacie a platnou legislativou. [2]

Certifikaty je mozné rozliSovat podla geografického rozmeru akritérii na
medzinarodné anarodné certifikaty. Certifikdity na medzinarodnej tUrovni ponukaja
prostriedok, ktorym je mozné verifikovat’ navrhnuté rozvinuté $tandardy, ktoré musia splnat’
poziadavky pre urCity proces, konsenzus, Ci iné kritéria. NajrozSirenejsi a najviac znamy
medzinarodny certifikat je ISO. Pri vicSom mnozstve certifikatov a znamok kvality by
elektronické obchody mali uvadzat’ tiez certifikacni autoritu verifikacie a kategorizaciu
certifikatu. Nastrojom pri budovani dovery elektronického obchodu je bezpodmienecne aj
narodny certifikat, ktory overuje a zarucuje kvalitu na narodnej Grovni.

Slovenskéd asociacia elektronickych obchodov sa povazuje za najvicSiu v oblasti
narodnej certifikdcie na Slovensku. Pre ziskanie certifikatu, ktory je platny 1 rok a aktualny
poplatok za certifikaciu je 190 €, poplatok za obnovu certifikacie v d’alSich rokoch 160 €. Po
uspesnej certifikdcii e-shop ziska moznost’ pouzivat' na stranke logo Bezpecny nakup.
Certifikovany elektronicky obchod, ma teda prdvo na svojej webovej stranke zverejiiovat
certifikaty pre zdkaznikov a to vo forme znaku konkrétnej certifikaénej autority (obrazok 1).
Takto certifikovany eshop bude prinasat’ zikaznikom zaruku a zaroveh zavizok, Ze spina
zékladné pravidla bezpeéného a bezproblémového ndkupu stanovené certifikaénymi
pravidlami. Samotny certifikat je signalom pre kupujuceho, Ze predavajuci je dostatocne
prevereny a fungovanie e-shopu je v sulade s kodexom férového obchodovania na internete.

ra
Tento E-SHOP je |

certifikovany.

nakupujbezpecne.sk

Obrazok 1 Peciatky kvality a doveryhodnosti pre elektronické obchody [6]

Pre dosiahnutie vysSej dovery a bezpecCnosti e-shopu je tiez vhodné zabezpecit
ochranu systému pred napadnutim hackermi. Pri pouzivani free systémov existuje vyssie
riziko, ze hackeri ndjdu softvérovl chybu. Nasledkom je zneuzitie a znehodnotenie e-shopu.
Vhodné je vyuzivat uzavreté systémy, ktoré nemajii volne k dispozicii zdrojovy kod.
V pripade vyuzivania free systému v radmci tvorby internetového obchodu je vhodné:

- pouzity softvér pravidelne aktualizovat’, alebo

- vyuzivat zabezpeCeny prenos dat cez https://, vktorom sa informécie posielaju
zaSifrované. NavySe weby s https:// preferuje Google,

- pravidelné zalohovanie dat, ktoré elektronickym obchodom zabezpeci rychle rieSenie
vzniknutych chyb napriklad pri plneni, alebo hromadnom exporte tdajov. V takomto
pripade staci poziadat’ o zalohu a cely e-shop bude zobrazovat’ data v takej podobe, ako
pred vznikom chyby.
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e Odporucania, referencie a reputacia

Stucasny internetovy trh poskytuje obrovské mnozstvo vyrobkov a sluzieb. Tento fakt
dostava zakaznika do pozicie, kedy sa nevie rozhodnut’, ktory e-shop bude pre neho najlepsou
vol'bou uskuto¢nenia ndkupu. Psychologicky fenomén odportcania od inych zakaznikov,
upokojuje a sluzi ako dokaz a podpora dobrého nakupu. Tuto mySlienku vyrazne zdokonalil
Amazon, kde sa nakupujucim pri elektronickom nakupe zobrazuje aj odportcanie, aké d’alSie
vyrobky si boli zaktipené zdkaznikmi, ktori v minulosti nakupili polozku aktudlne nimi
prezerani. Efektivnym mechanizmom budovania dovery su pre elektronické obchody
odportcania, priaznivé referencie a celkova kladné reputécia. Referencie e-shopu predstavuju
dokazy o obchodnych aktivitach, ktoré obchod realizoval v minulosti. Cim pozitivnejsie su
referencie zdkaznikov, tym mensi pocit rizika pocituji novi navstevnici webovej stranky.
Samotné hodnotenia modeluji imidz, profesionalitu a déveryhodnost. Recenzie ako nastroj
zvySovania doveryhodnosti e-shopu st aj efektivnym ndstrojom pre zvySovanie predaja a pre
odlisenie sa od konkurencie. Dovodov pre vyuzivanie systému referencii je d’aleko viac.
Pozitivne internetové referencie dokazu nielen prildkat’ novych zakaznikov, ale st pre
podnikatel’a aj spatnou vdzbou, ktora zlepsuje vzt'ahy so zakaznikmi.

3.2 Nedostatoény marketing a PR

Marketing je v sucasnosti neodmyslitelnym komponentom kazdej podnikatel'skej
¢innosti. Pri nedostatoénych marketingovych aktivitich vznikd mnoho dalSich rizikovych
aspektov ako napriklad slaba konkurencieschopnost’, nepravidelny odbyt sposobeny nizkym
poctom zékaznikov a v kone¢nom ddsledku to ma dopad na prosperitu podniku.

Vysledky realizovaného vyskumu, ktoré boli prezentované v predchadzajicom c¢isle
preukazali, Ze respondenti povazuji nedostatocny marketing za rizikovy aspekt, pricom az
63% respondentov sa vyjadrilo, Ze ide o znicujuci rizikovy aspekt. Prieskumom boli vo véizbe
na vyznamnost’ a opodstatnenost’ marketingovych aktivit overované nasledujice tézy:

- dovody (ne)vyuzivania nastrojov pre on-line marketing,

- vyuzivanie outsourcingu v online marketingu,

- zodpovednost’ za marketingové aktivity,

- identifikécia bariér, ktoré ovplyviiuji online marketing a jeho implementaciu.

Rozhovory s podnikateI'mi priniesli odpovede na =zaklade, ktorych je mozné
identifikovat’ kritické aspekty a bariéry v oblasti vyuZivania marketingovych ndstrojov
v prostredi elektronickych obchodov. Najcastej§im dévodom vyuzivania online marketingu
v sledovanych podnikoch je snaha o vyrovnanie sa konkurencii. Vyznamnym aspektom je
ziskanie novych zdkaznikov s ¢im suvisi aj informovanie zakaznikov o novych produktoch.
Zo skumanych podnikov len polovica e-shopov mé vo svojej organizacnej Struktire poziciu
marketingového pracovnika. V ostatnych podnikoch sa venuji marketingu prevazne riadiaci
zamestnanci pripadne samotny konatel. 63% skumanych subjektov si marketingové aktivity
zabezpecuje in-house, z dovodu snahy o minimalizaciu ndkladov.

Budovanie PR arealizacia marketingovych aktivit su castokrat brzdené roéznymi
nedostatkami priamo vo vnutri podniku. VicSina elektronickych obchodov si mysli, Ze
nedostatok financnych prostriedkov je najvdac¢Sou bariérou pre uc¢inné marketingové kampane.
V skutocnosti je to predovsetkym nizka znalost’ zamestnancov a tiez konatel'ov a manazérov
v oblasti online marketingu a taktiez nedostatocné¢ IT poznatky, zrucnosti a skusenosti pre
vyuzivani lowcostovych marketingovych nastrojov.

Odporucania vo vizbe na vysledky prieskumu: je nevyhnutné, aby bola realizovana
kontinudlna priprava, pri ktorej bude dochadzat’ k nadobtidaniu hlbsich vedomosti v oblasti
online marketingu. E-shopy sa nasledne mozu efektivnejSie rozhodovat pri nastavovani
outsourcingu marketingovych aktivit, pri zostavovani rozpo¢tu na marketingové aktivity
a v neposlednom rade samotnému cieleniu. Nadobudnuté vedomosti zoblasti online
marketingu a sledovanie trendov vtejto oblasti umoZznia podniku uUcCinnejSie merat’
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a posudzovat’ jednotlivé marketingové kampane, ¢o umozni nasledne efektivnejsie vyuzivat
marketingové aktivity a optimalizovat’ naklady. Odporucania spocivaji v realizacii Styroch
opatreni v rdmci marketingove;j stratégie:

- Zamerat sa na zékaznika.

- Snazit’ sa ponukat’ vzdy jedinec¢nost’, atraktivitu a kvalitu.

Nepretrzite kontrolovat’ a aktualizovat’ marketingové aktivity.

Optimalne rozlozit’ ¢as a penazné prostriedky medzi marketingové aktivity.

Odporucania pre zacinajucich podnikatelov: v suCasnosti existuji rézne nastroje
prezentacie a vo védzbe na ich ucinnost' je mozné konStatovat, ze vhodnym sa javi ich
realizécia v internetovom prostredi. Medzi odporucané efektivne nastroje patria SEO (Search
Engine Optimization), internetova reklama a SEM (Search Engine Marketing), SNM (Social
Network Marketing) a virdlny marketing, e-mail marketing, webcasting a advergaming.

Vysoko ucinnym je viralny marketing, ktory sa ¢asto oznacuje ako virusovy. V ramci
neho by mal elektronicky obchod aktivne vytvarat informacie o produkte s icelom d’alSieho
Sirenie ¢i uz ustne alebo elektronicky. Odporucanie je zamerat sa predovSetkym na
elektronickll cestu §irenia informacii, ktord zabezpecuje ucinnejsiu a rychlejSiu propagaciu.
Virdlnym prvkom je informacia Sirena prostrednictvom emailu, socialnych sieti, blogov, ¢i
diskusii, pricom moéze byt vo forme textu, obrazku, videa alebo prezentacie. V pripade, ze
elektronické obchody zahrnii a efektivne aplikuju virdlny marketing do aktivit podniku,
zarucene sa dockaju vysledku vo forme zna¢ného benefitu. [3]

Pri budovani marketingu na internete odporac¢ame klast velky doraz na vyuzivanie
socialnych a multimedidlnych sieti. Toto odporic¢anie ma jasne definovany dovod. Su nim
slovenski spotrebitelia, ktori stravia tyzdenne 18,96 hodin na internete, pricom najvacsi podiel
predstavuje ¢as straveny aktivitami na socialnych siet’ach. Smartfony a socidlne média sa stali
nielen v zahranici ale na Slovensku Coraz viac pouzivané aj vo sfére rozhodovania o vykonani
obchodnej transakcie. Dovodom, preo spotrebitel’ pocituje nutnost’ Sirenia informacie
o produkte je ziskanie odporicani od inych. Najviac vyuzivanymi socidlnymi médiami na
Slovensku su Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest, StumbleUpon a LinkedIn.

Propagovat stranku

VIZUAL REKLAMY Lokality ¥ v POCITACY MOBILNE NOVINKY PRAVY STLPEC
Text
% Slovensko
0= Vim 5= v o
ROZPOCET A TRVANIE
Zaujmy Denny rozpotet . i
Pridat’ obrazok Pridat namie: é
Nahrat Vybrat' obrazok / -
= L Starastiivost o zdravie b
Odhadovany podet [P3fi sa mi to” denne & - 3 -
Zmena umiestnenia obrazku Daliie informécie ) VA f,
=
i care Trvanie l u }
PUBLIKUM Hair conditioner 7 dni 14 dni 28 dni —<
n LS
Chei krasné viasy a iEes! e P =~

Pohlavid Spi3taf tito reklamu do | () 11. msj 2018
NESNABIM MASTNY VLASY
Mudi Zeny L Stranka 3 mi nafi

' Mskupousnie 3 méda > Kriss | PLATEY ZA REKLAMU
£2 | Podrienky 2 ustanovenia Zrusit
Kozmetika

(et

Vlasové produkty
Michaela MouseMiSikova (36913834, EUR)

Obrazok 2 Platena reklama na Facebook-u. [6]

Skusenosti z praxe, ale aj realizovan¢ho prieskumu preukazali, zZe eshopy maju
vytvorené Ucty na socidlnych sietach, ale nie je pravidlom, aby ich vyuzivali na pravidelnu
aktivitu, cielenie a sledovanie efektivity propagovanych prispevkov. Facebook pre vyuzitie
marketingovej komunikacie je vysoko efektivny a lacny néstroj. K prosperite elektronického
obchodu s vyuzitim socialnych sieti vedd Styri zdkladné kroky. Prioritou je ziskat
navstevnika, nasledne z névstevnika urobit’ zakaznika a zo zdkaznika spokojného fanusika.
Nésledne je potrebné cely kolobeh ,Navstevnik — Zékaznik — FanuSik* zdokonalovat
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a neustale zefektiviiovat' cesty ziskavania spravnych zakaznikov. Vyhodou Facebooku je
dostupnost’ informacii o uzivatel'och (pohlavie, vek, krajina, zaujmy a pod.), ktoré su potrebné
pre zacielenie reklamy (obrazok 2). E-shopy by mali vyuzit' reklamu, ktord funguje na
spOsobe nastavenia rozpoctu, z ktorého sa za jednotlivé kliknutia na reklamu odpocitavaji
finan¢né cCiastky. Vhodnym nastrojom tohto typu reklamy su Statistiky, ktoré vytvara
Facebook automaticky o uskutoctiovanych reklamach. Ak reklama nie je G¢innd a neplni
pozadované ciele, je mozné ju kedykol'vek prerusit, zmenit’ alebo ukoncit’.

Dalsou moznostou PPC reklamy je jej vyuzitie v ramci vyhl'adavaéov — SEM (Search
Engine Marketing), alebo vyuzitim kontextovych sieti typu AdWords a Etarget. Zakladom je
poznat’ vyhladdvace, ktoré uzivatelia najCastejSie vyuzivaju a v rdmci nich investovat do
reklamnej kampane. Navrhom pre rozSirenie marketingovych aktivit vyuzitim Google
AdWords, kde ziakladom je registracia do tejto sluzby. Tvorba kampane spociva
v jednoduchych krokoch ato analyza kl'aCovych slov relevantnych pre dant webstranku —
nastavenie PPC kampane — vytvorenie reklamnych kampani — sprdva kampane — pravidelné
reporty o aktudlnom stave a vyvoji aktivit. Za najdolezitejsi krok povazujeme analyzu a
spravne zvolenie klIi€ovych slov relevantnych pre dany e-shop. Propagovat’ elektronicky
obchod pomocou PPC reklamy je mozné nielen v prostredi Facebooku a vyhladavaca, ale
napriklad aj bannermi ¢i reklamou na youtube videéch. [3]

Za odporucané aktivity povazujeme optimalizaciu pre vyhladavace SEO. Pravidelné
SEO aktivity su zédkladom pre budovanie uspechu vo zvySovani organickej navstevnosti.
Cielom SEO optimalizacie vSak nie je priviest’ na stranku ¢o najviac navstevnikov, ale ¢o
najviac relevantnych navstevnikov. Na tomto tvrdeni sa zhodli aj nami osloveni experti. Jedna
sa o cielenu pracu zalozenl na znalostiach z prostredia internetu. Elektronické obchody by
mali realizovat’ sibor opatreni, ktoré im zabezpecia, ze uzivatel’ ktory vyhl'adava informaciu
oich sortimente alebo produkt v prostredi internetu ich naozaj néjde. Pre optimalizaciu
existuju rozne techniky, ktoré spadaji bud’ do skupiny black hat - zakazané alebo do white
hat, teda tie spravne. Napriek tomu, Ze black hat napomdhaju k rychlejSiemu vzostupu
neodporacame ich vyuzivat, pretoze skor ¢i neskor ich vyhladavace ndjdu a nasledne web
stranku penalizuju. Penalizécia mdze predstavovat’ pre elektronicky obchod nemalé prekazky,
ktorymi st napriklad zniZenie ranku, pad na niz$iu poziciu vo vysledkoch vyhl'adavania ba
dokonca nezobrazenie web stranky vo vysledkoch a to Giplnym vyradenim z indexu.

SinE

—

Obrazok 3 Nastroje SEO optimalizacie. [6]
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V ramci zakladnej optimalizacie je potrebné zabezpecit' technické vyladenie webu
a navrh jeho Struktary. Spravne zvolenie klI'iCovych slov relevantnych pre konkrétny e-shop
je neodmyslitelnou ¢astou optimalizacie. Dal§im délezitym krokom je nastavenie dlhodobej
stratégie na zvySovanie navstevnosti web stranky a budovanie odkazového portfolia. Vo faze
kontroly by elektronicky obchod nemal zabtidat’ na odporacania na zaklade webovej analytiky
a uskutociiovat’ pravidelné reporty o aktudlnom stave avyvoji aktivit. Pre efektivne je
nevyhnutné, aby elektronicky obchod optimalizoval vSetky podstranky e-shopu. Kvalita sa
potom odrazi na procese vyhl'addvania, ¢o v praxi znamend, Ze navstevnik sa z vyhl'addvaca
preklikne priamo na podstranku hladaného produktu a nie len na titulni stranku e-shopu.
Znizovanim potrebnych klikov elektronicky obchod eliminuje riziko straty navstevnika.
V ramci SEO optimalizacie odpora¢ame dodrziavat' pravidlo: ,,menej odkazov umiestnenych
na relevantnych webstrankach mad vyssi efekt ako mnoho nezmyselnych odkazov na
neopodstatnenych strankach’.

U niektorych skimanych podnikatel'ov je mozné potvrdit’ psychologické bariéry voci
online marketingu. Jedna sa napriklad o podcenovanie moznosti nastrojov internetového
marketingu alebo odpor k vzdeldvaniu a implementovaniu novych nastrojov. Odstranenie
tychto prekazok je mozné len osvetou alebo nadobudnutim poznatkov a skusenosti, ktoré v
podnikatelovi vyvratia predsudky.

3.3 Technické riesenie e-shopu

Na tvorbu kvalitného e-shopu, ktory by mal spifiat’ poziadavky podnikatel’a a zaroven
by mal byt efektivne vybudovany a dizajnovo zaujimavy je potrebné najat’ vzdelaného
odbornika s niekol’koro¢nou praxou. Proces tvorby webovej stranky pozostava z viacerych
krokov, ktoré maju technicky a netechnicky charakter. KI'ucovym krokom by mal byt ndvrh
informacnej architektiry a grafickej Struktury webu, taktiez tvorba grafick¢ého dizajnu
stranky, ktory zohrdva podstatnd ulohu pri budovani doéveryhodnosti a v ramci
marketingovych aktivit vytvara mienku verejnosti o e-shope.

7% Stanovenie cielov

a priorit webu
Programovanie/kodovanie
MNavrh informatne ‘ webowej stranky

architektury
1
|
I

= Vytvorenie textoveého

Navrh graficke] Struktury ﬁ obsahu - copywriting
- nacrty, wireframes
e - /
"}\\.\_ "

I stRA
\

-

A Y, Graficky dizajn
webovej stranky

Obrazok 4 Proces tvorby webovej stranky [6]

Navrh pre zacinajucich podnikatelov: nepodcenit’ tvorbu dizajnu stranky, pretoze
originalny dizajn m4 elektronicky obchod plne reprezentovat’ a na zéklade neho sa budi moct’
l'udia stotoznit’ s e-shopom. KI"ai¢om k tispechu je cielené a aktivne zapajanie odbornikov.

Odporucania vo vizbe na vysledok prieskumu: najvacSou prekazkou u skimanych
podnikov sa javi nedostatok kvalifikovanych pracovnikov v oblasti IT. AZ polovica
skamanych elektronickych obchodov pri tvorbe e-shopu vyuzila outsourcing, pricom aj
samotny vyber dodavatela pre tvorbu e-shopu im spésoboval nemalé komplikacie.
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Pri vybere dodéavatela e-shopu spolu s technickych rieSenim sa podnikatel moze
rozhodovat’ medzi troma variantmi:

1. Najlacnej$i variant - prendjom hotového technického riesenia e-shopu, kde si podnikatel’
len jednoducho prida produkty a méze okamzite predavat’.

2. Nakladnejsie rieSenie - vyuzitie profesiondlneho balika, cena sa pohybuje priblizne od 80
— 100 EUR mesacne resp. pri zaktpeni licencie priblizne 2000 EUR. Pozitivom tohto typu
outsourcingu je cenova dostupnost, negativom je riziko podobnosti medzi e-shopmi a
problémové odliSenie sa od konkurencie.

3. Najvhodnejsie riesenie - nechat’ si vytvorit’ e-shop prispésobeny na mieru, kde je potrebné
pocitat’ s nakladmi v rozpéti 3 000 — 20 000 EUR. Zacinajici podnikatelia sice mdézu
vidiet’ takéto rieSenie ako financne vel'mi naro¢né, avsak pri tvorbe webovej stranky by
cena urcite nemala byt hlavnym kritériom pre vyber spravneho dodavatel’a.

Pri oslovovani dodavatelov je nutné, aby podnikatel’ mal jasnti predstavu o e-shope,
spisanie podrobnej Specifikdcie e-shopu, ktora bude zdkladom pre dodéavatela v ramci
konec¢nej kalkulacie. Navrhujeme zistovat' a overovat’ referencie jednotlivych dodéavatel'ov,
ktoré by mali zohravat’ pre podnikatel'a vyznamna ulohu pri vybere. Podnikatel’ by mal
prikladat’ dolezitost’ prieskumu dodavatel'ov a na zaklade neho vyhodnotit’ tych dodavatel'ov,
s ktorymi sa osobne stretne a prekonzultuje stanovené poziadavky a Specifikdcie. Navrhnuté
technické rieSenie je dobré dokladne otestovat’ esSte pred zakupenim. Ako sme uz spomenuli
cena by nemala zohravat” hlavnt ulohu pri tvorbe obchodu, pretoze v buducnosti s rastom
biznisu mozu nastat’ problémy s limitmi a obmedzeniami lacného systému. Toto moze vyustit’
do potreby prestavby systému, ktora bude finan¢ne naro¢nejsia ako prvotna investicia.

V neposlednom rade odporti¢ame zacinajucim podnikatel'om dokladne prediskutovat’
zmluvné podmienky vo vizbe na licenciu a kod e-shopu. Casto nastdva problém az pri zmene
dodévatela, kedy elektronicky obchod nema podl'a zmluvnych podmienok pravo disponovat’
s kddom. V takom pripade ma podnikatel’ len dve moznosti — ostat’ verny dodavatel'ovi alebo
prakticky zacat’ zase odznova.

3.4 Vyber znac¢ky a domény

Doménu je nutné povazovat za zaklad pre webovu stranku a biznis elektronického
obchodu. Znacka je to, co bude elektronicky obchod prezentovat’, teda identifikovat. Prave
preto je dolezité hned’ na zaciatku venovat' dostatok Casu vyberu vhodnej a v najlepSom
pripade zhodnej znacky a domény.

Vo vdzbe na marketing by malo ist o unikdtny, jednoduchy a jednoznacne
identifikovatel'ny nazov, ktory bude zaroven nastrojom konkurencnej odliSnosti. Nie je na
Skodu ak elektronicky obchod zvoli doménu, ktord bude obsahovat’ kI'icové slovo pouzivané
aj pri optimalizacii v rdmci SEO, kedy vyhladavace pri zostavovani vysledkov pouzivaju aj
doménu. Vyhodou klIiCovych slov vdoméne je aj anchor text pri odkaze. V pripade
existujuceho odkazu na internetovy obchod, ktory v doméne ukryva klticové slovo, bude
tento odkaz mat’ vysSiu hodnotu ako odkaz bez kIicového slova. Omnoho ddlezitejSia pri
vybere nazvu domény je kreativita, ktorej vysledkom moéze byt konkurencnd vyhoda.
Neodporuca sa vSak za kazdi cenu prikladat’ vel'ky doraz na vyuzitie kI'i€ovych slov v nazve
domény. Ak by zvolenie kIicového slova do nazvu domény malo znamenat pre e-shop
zaradenie sa do davu podobnych e-shopov, tak je to skor bariérou ako vyhodou. V stcasnej
dobe plati, ze lepSou vol'bou mdze byt skor abstraktny nazov ako vSeobecné klaicové slovo s
malou obmenou. Pokial’ sa jedna o za¢inajice podnikanie a podnikatel’ eSte nema vybudovanu
znac¢ku je potrebné sa zamysliet', ¢ konkrétnu znacku bude mozné vyuzit' ako doménu. Dizka
doménového mena by mala byt jedno maximalne dve slovd, aby bola dobre zapamaétatelna.
Tiez by doména mala na prvy pohl'ad dobre vyzerat’ a zniet’ a byt’ jednoducha na vyslovenie.
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Elektronické obchody casto pri viacerych slovach v doméne rieSia otazku pouzitia
pomlcky. NajlepSim rieSenim je vyhnut' sa aj tomuto problému uz pri formulovani znacky.
V niektorych pripadoch je v§ak vhodné dve slova spojit poml¢kou a to najmé vtedy, ak by ich
spojenim vzniklo nové slovo suplne inym vyznamom, ktoré by clovek alebo robot
vyhl'addvaca mohol precitat’ inak. Ak sa toto riziko nevedomého mieSania slov vylucuje,
potom pre vyhladdvace, neexistuje Ziadne riziko nespravneho vyhodnotenia domény s
pomlckou. Elektronické obchody mnohokrat vyuzivaju pomlcku v pripade, Ze doména o ktora
maji zdujem je obsadend, no verzia s pomlckou je volna. V takomto pripade navrhujeme
vybrat’ si ini doménu, aby v budicnosti nedoslo k zbytocnym komplikacidm, prikladne
ktorou by mohlo byt poSkodzovanie mena. Ak je pre elektronicky obchod nevyhnutné
a priaznivejsie zahrnit' pomlcku do doménového mena napriek tomu, ze pomlckové domény
sa povazuju za menej cenné, odporucame zaregistrovat' obidve verzie domény, teda aj ti
s pomlckou aj bez pomlcky a vzajomne ich presmerovat’.

Pri vybere vhodnej znacky a domény musi podnikatel’ okrem marketingovych faktorov
zvazovat’ a prihliadat’ aj na tie technické aspekty. Zakladom je overit si dostupnost’ domén, ¢i
sa uz jednd o narodné alebo globalne. Priestor domén je ¢asto limitovany, aj preto je dolezité
zapojenie kreativity pre vhodné zvolenie znacky a domény.

Tabul'ka 1 Registracia obchodnej znacky [6]

Nazov sluzby Cena
Registracia slovenskej ochrannej znamky (vratane poplatkov) 399,- €
Registracia ochrannej znamky Spolodenstva - ochrana v ramci EU (vratane 1149,- €
poplatkov)

Registracia medzinarodnej ochrannej znamky, jedna krajina (vratane poplatkov) 800,- €

Odporucanie pri vybere domény: zvazenie moznosti, ze doména bude pouzitd zaroven
ako znacka. Ide predsa o ndzov webu, ktorym sa webova stranka, sluzba, produkt, ¢i firma
reprezentuje. Za znacku webu moze elektronicky obchod zvolit' logo, dizajn, kombinaciu
farieb a samozrejme aj cely ndzov domény.

Ziskanie domény je podmienené jej registracii. Navrhujeme porovnanie viacerych
registratorov, pretoze vol'ba toho najlepSieho prindsa podniku istotu, Ze o jeho doménu bude
dobre postarané. Prave pri registracii sa zaCinajuci podnik moéze stretnut’ s komplikaciou,
ktorou je obsadenost’ domény. V takom pripade je potrebné aby elektronicky obchod zvazil
ind moznost’ domény alebo odkupenie uz existujucej domény od majitela. Ak zacinajuci
podnikatel’ ma zdujem o konkrétnu existujucu doménu odporucame najprv vykonat’ overenie,
¢1 na nej stale existuje webova stranka. V pripade Ze neexistuje moZze podnikatel’ oslovit
majitela domény s ponukou na jej odkupenie. Zacinajucim podnikatelom v tomto pripade
odporucame navstivit’ centrum pre obchodovanie a parkovanie domén — sedo.com. Vhodné je
tiez pri vol'be domény vyuzit' produkt ,,backorder”, ktorym moéze ziskat’ doménu, ktora uz
niekomu patri a je zaregistrovana. Podnikatel’ si mdze predplatit’ registraciu takejto domény
a v pripade Ze jej aktualny vlastnik si ju neprediZi jej platnost’ expiruje. Na Slovensku tito
sluzbu poskytuje Platon Technologies, s.r.o.

Pri vybere domény odporucame tiez dbat’ na dobry vyber koncovky, teda domény
prvého radu. Ak elektronicky obchod planuje svoje aktivity realizovat’ na uzemi Slovenska je
najvyhodnejsSie zvolit koncovku .sk. Naopak, ak podnik planuje realizovat’ svoje
podnikatel'ské aktivity aj mimo uzemia Slovenska, teda na eurdpskom trhu, ¢i globalne,
potom je najvhodnejSie aby si zaregistroval aj doménu prvého radu .eu alebo .com, pripadne
doménu vybranej krajiny, do ktorej planuje expandovat. Jednotlivé ceny za registraciu
domény podla druhu domény prvého radu st prezentované v tabulke 2.
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Tabul’ka 2 Cena registracie a prediZenia domény [6]

Doména Cena registracie na jeden rok Cena prediZenia na jeden rok
(s DPH) (s DPH)
sk .com 13,20 € 17,40 €
.net 10,70 € 10,70 €
.cz 13,20 € 13,20 €
.eu 12,70 € 14,70 €
.co.uk 10,20 € 10,20 €
.org 29,70 € 29,70 €
uk 17,70 € 17,70 €

Suhrnné odporucanie v podobe O6smych priorit na ktoré by sa mal zacinajuci
elektronicky obchod zamerat’ pri vybere dodévatel’a pre e-shop:
- Stabilita firmy — kol’ko rokov je na trhu, referencie.
- Ako spolo¢nost’ zabezpecuje vyvoj systému do d’alSich rokov.
- Aky je dodévatelov servis, Casova odozva na hot-line, ¢i robi hot-line cez mail, alebo aj
cez telefon, alebo aj osobne?
- Ako ma zabezpecené zalohovanie a bezpecnost’ celého systému.
- Realizuje aj programovanie na mieru, ak budem potrebovat’ nie¢o dorobit’?
- Pouziva pri rieSeni grafiky a navigécie e-shopu najnovsie trendy.
- Je e-shop prisposobeny na zobrazovanie v mobiloch a tabletoch.
- Ako je rieSena doména a hosting.

3.5 Nedostato¢ny support zakaznikom

Ako zpohladu expertov tak aj zpohladu skimanych podnikatel'ov patri medzi
dominantné vplyvy uspesnosti elektronického obchodu support zdkaznikom. Ide o podporu
zékaznikom napriklad vo forme efektivneho pristupu asluzieb pre zakaznikov, kedze
lojalny a verny zakaznik.

Odporucanie pre zacinajucich podnikatelov: zamerat pozornost na budovanie
vztahov s verejnostou ako potencidlnym zékaznikom, ale aj so zdkaznikom redlnym.
Nakupujici musi nadobudnit’ presvedcenie, ze obchoduje so spravnym obchodnym
partnerom. Na to aby elektronicky obchod dosiahol naplnenie tychto ocakavani zdkaznika
musi preto byt seridzny, poctivy a drzat’ slovo, snazit’ sa vzniknuté nedostatky promptne
a korektne vyriesit.

Odporucania vo vizbe na vysledok prieskumu: polovica skimanych elektronickych
obchodov nedisponuje zamestnancom, ktory by bol vyluéne kompetentny na cinnosti
v oblasti budovania vzt'ahov so zakaznikom. Téato skutoCnost’ je identifikovana ako deficit
vramci budovania vztahov so zdkaznikom. Skiimanym podnikom ako aj zacinajicim
podnikatelom odporacame v rdmci organizacnej Struktary, poverit konkrétneho zamestnanca
Glohami vtejto oblasti, pricom musi spihat $pecializaciu perfektne vyskoleného
a prozakaznicky orientovaného obchodnika, ktory rozumie zdkaznikom a tomu ¢o predava.

Dalgim uéinnym krokom pre budovanie dobrych vztahov by mala byt starostlivost
o zdkaznika v ramci realizdcie objednavkového procesu. Tuto ¢innost’ vykondvaju takmer
vSetky skumané elektronické obchody. Nekomplexne ju vykonava len jeden zo skiimanych
elektronickych obchodov. Zéikaznik by mal byt vkazdom S$taddiu procesu dostatocne
informovany o stave, pripadnej zmene jeho objednavky, ¢i uz formou SMS spravy, emailom
alebo telefonicky.

Pre e-shop je dolezité zvolit ¢o najviac aktivnych a efektivnych komunikac¢nych
kanalov. Jeden z u¢innych kanalov v rdmci webovej stranky je ndstroj LiveAgent, napriklad
vo forme live chat-u. Tento nastroj vyuziva pit zo skimanych podnikov elektronickych
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obchodov. Odporucame vo vSeobecnosti kazdému elektronickému obchodu implementovat
uvedeny nastroj. Vhodné je umiestnit’ na webovej stranke viacero moznosti pre kontaktovanie
sa zakaznika, len tak ho podnikatel’ ubezpeci o tom, ze je pripraveny mu v pripade potreby
pomdct. Samozrejmost'ou a povinnostou je umiestnenie zakladnych kontaktnych udajov,
vyhodou je umiestnenie telefonneho ¢isla na vyskoleného operatora, pripadne bezplatna linka,
ale tiez zverejnenie Casovych intervalov, kedy je mozné vykonat spojenie operatorom.
Zacinajuci elektronicky obchod by mal uz od zaciatku svojej existencie mysliet’ na support
zékaznikom, ¢i uz formou socidlnych sieti, diskusnych for alebo reagovat’ na diskusie pod
¢lankami a pod. Odporti¢ame, aby bolo zabezpe¢ené monitorovania a reagovanie na vsetky
prispevky, priCom staznosti by mali byt prioritne vybavené a dorieSené tak, aby viedli
k spokojnosti zékaznika.

V pripade, Ze podnik nedisponuje vyskolenym personalom v tejto oblasti, odporti¢ame
vyuzit’ moznost’ vyuzitia workshop-ov, ktorych ponuka je v sucasnosti naozaj pestra. Dobrym
vyberom pre dant problematiku je napriklad workshop ,,Starostlivost’ o zékaznika* v hodnote
149 EUR od spolocnosti Pricemania academy, v ramci ktorého podnikatel’ ziska zadarmo
licenciu na LiveAgent.

6. Zaver

Podnikatel’ v zaciatkoch podnikania potrebuje vynalozit' mnoho finan¢nych prostriedkoch do
podnikatel'skej Cinnosti. Financie st nevyhnutné pre zacatie perspektivneho biznisu. Uz
samotné¢ administrativne a spravne poplatky st na Slovensku dost’ vysoké. Elektronicky
obchod disponuje vysokou flexibilitou, takze je len na podnikatel'ovi aké priestory vyberie pre
riadenie celého chodu spolocnosti a na skladovanie tovaru, pokial to je potrebné. V
neposlednom rade na prvotné ndklady vplyva aj forma podnikania, ¢i podnikatel’ zalozi
spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim alebo ostane pri jednoduchom Zivnostenskom oprévneni.
Kazdy zacinajaci podnikatel’ by mal mat’ vypracovany kvalitny podnikatel'sky plan, v rdmci
ktorého st presne vycislené naklady spojené so zaciatkami podnikatel'skej ¢innosti. Neustéla
snaha optimalizovat’ financné néklady niekedy donuti podnikatel'ov Setrit’ finan¢né zdroje tak,
Ze nie su potrebné a nevyhnutné investicie realizované. UZ pri vypracovani podnikatel'ského
planu musia byt urCené priority a ciele pre spolo¢nost, a tiez financné ndklady na
zabezpecenie ich plnenia. Tu treba doleziti pozornost” venovat’ aj nakladom na eliminaciu
rizikovych aspektov, vdaka Comu dokaze podnik neskdér zdolavat mozné bariéry.
Uskuto¢nenie opatreni na jednotlivé neakceptovatelné bariéry prindSa za¢inajucemu podniku
finan¢né zatazenie. Pre zhrnutie sme vypracovali Tabul'ka 3., ktora zobrazuje ndklady na
jednotlivé polozky, ktoré boli spomenuté pri navrhoch na opatrenia.

Tabul'ka 3. Prehl'ad stthrnnych nékladov na navrhované opatrenia [6]

Polozka Druh Jednotkova Naklady na 1
nakladu cena (EUR) rok (EUR)

Tvorba e-shopu jednorazovy 5000,0 5000,0
Registracia domény .sk ro¢ny 13,2 13,2
Registracia domény .eu roény 10,2 10,2
Registracia slovenskej ochrannej znamky jednorazovy 399.,0 399.,0
Certifikacia SAEC Bezpecny nakup ro¢ny 190,0 190,0
PPC Reklama denny 4,0 1460,0
Cena prace zamestnanca pre oblast’ marketing mesacny 900,0 10800,0
Cena prace zamestnanca — spravca webovej mesacny 1000,0 12000,0
stranky

Skolenia / workshopy Stvrtrocny 175,0 700,0
Sthrnné naklady na navrhované opatrenia 305724
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Grantova podpora

VEGA 1/0721/15 Vyskum vplyvu konvergencie postovych sluzieb a sluzieb elektronickych
komunikacii na regula¢né pristupy v poStovom sektore.

VEGA 1/0515/15 Endogénne faktory v odvetviach naro¢nych na ochranu duSevného
vlastnictva v regionalnom podnikatel'skom prostredi v SR.
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