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Abstrakt

Predkladana diplomova prace analyzuje stavajici elektronické obchodovani
konkrétniho ¢eského podniku stfedni velikosti, vyhledava problémy a navrhuje ucelené

feSeni téchto problémil, véetné praktické implementace.

Abstract

Presented thesis analyses current e-commerce of a specific Czech middle-size
company, finds problems and then suggests a comprehensive solution of those

problems, including practical implementation.
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Uvod

Ve své praci se zaméfim na vyhodnoceni elektronického obchodu spolecnosti Top
Moravia Q, s.r.o. Tato vyrobné-prodejni firma se zabyva vyrobou a naslednym

prodejem titanového nadobi.

Elektronicky obchod byl analyzovan pfed dvéma lety a na zaklad¢ této analyzy
poté doslo k velkému mnozstvi zmén, takze vysledkem byl zcela novy internetovy
obchod.

Béhem dvou let provozu doslo k n¢kolika zménam, z nichZ nékteré byly drobné,
jiné naopak zasadni. Nejzasadnéj$i zmeénou bylo oprosténi elektronického obchodu od
hlavnich stranek spolecnosti a vstup na svoje vlastni stranky, které se zabyvaji pouze

prodejem pfes internet.

Tento elektronicky obchod budu ve své diplomové praci hodnotit z né€kolika
dalezitych hledisek, z nichz nejdalezitéjsi jsou funkéni stranka, rentabilita, marketing a
propagace. Po tvodni analyze navrhnu zmény, které povedou v kone¢ném vysledku

k zefektivnéni elektronického obchodovani spole¢nosti.
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1. Vymezeni problému a cile prace

Cilem mé diplomové prace je zhodnotit stavajici stav elektronického obchodovani
spole¢nosti Top Moravia Q, s.r.o. a zjistit nedostatky. Navrh zmén se bude odvijet ze
zjisténych nedostatkti. Veskeré zmény budou konzultovany s vedenim spolecnosti, aby
nedoslo k nedorozuméni v ramci jejich provedeni. Tyto zmény budou provadény
z davodu zefektivnéni informacniho systému, ¢imz zvys$im piijem na zéklad¢ provedeni

zmén v elektronickém obchodu.

V Casti teorie se budu zabyvat vécmi tykajicimi se zakladnich aspektt
elektronického obchodu na pokrocilé tirovni zpracovani, dale pak spraveé internetového
obchodu po strance administracni, popiSi rovnéz zékladni druhy -elektronického
obchodu a jejich zabezpeceni. Samostatnou podkapitolu bude tvofit marketing na
internetu, coz je velice obsahlé téma, proto jej popisi struéné, ale zaroven tak, aby bylo

maximalné pouzitelné pro internetovy obchod spolecnosti Top Moravia Q.

V kapitole analyza problému a soucasné situace se budu zabyvat v prvni fadé
predstavenim spole¢nosti Top Moravia Q a jejiho internetového obchodu s titanovym
nadobim, popisi jeho stavajici stav a na konci kapitoly provedu SWOT analyzu, pomoci
které budou zjistény silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby vztahujici se konkrétné

na popisovany elektronicky obchod.

Kapitola Popis zjisténych nedostatkii systému bude shrnovat veskeré nedostatky
soucasného internetového obchodu, mezi néZ patii v prvni fad€ nizka navstévnost a od
ni se odvijejici dalsi aspekty, nevyuzity potencial internetového obchodu a relativné
nizky obrat. V této kapitole budou popsané i dal§i zjiSténé nedostatky, které se

negativné projevuji na chodu a efektivité elektronického obchodu.

Cast ndavrhu feseni bude obsahovat podrobn& popsané mozné zptisoby k eliminaci
zjisténych nedostatkli. Pfi vybéru téchto feSeni bude bran maximalni ohled na
efektivnost zvolenych feSeni. Kapitola bude obsahovat podkapitolu s ndklady na

navrzené zmény a rovnéz podkapitolu s o¢ekdvanymi prinosy.
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Po skonceni implementace zmén ocekdvam efektivnéj$i chod -elektronického
obchodu, vétsi spokojenost zakazniki, diky zkvalitnéni péce o zakaznika a v koneéném

dasledku také pozadované zvyseni trzeb internetového obchodu.
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2. Teoreticka vychodiska prace

2.1.Definice eshopu

Eshop je pocitacova aplikace, pouzivana na zékladé¢ B2B, nebo B2C komerce.

Jde o online nakupovani fungujici na internetu, ovladané ptes pocitac.

2.2.Internetové obchody

V dne$ni digitalni dobé je velmi dilezité byt pred konkurenci vzdy o krok
napted. Timto vyznamnym krokem ve svété businessu je vybudovani internetového
obchodu. Internetovy obchod je zpisob jak levné rozsifit pocet svych zakaznikd za
hranice moznosti kamenného obchodu bez nutnosti zbyteénych investic do jeho
propagace a reklamy. Prostfednictvim internetového obchodu lze rozsitit své portfolio
az na dva a ptil milionu potencialnich zakazniki z celé Ceské republiky, ne-li na dvé st&
milionti potencialnich zdkaznikd z Evropy. VétSina firem zabyvajicich se tvorbou
elektronickych obchodl dokaze vytvofit a zprovoznit piehledny e-shop na profesionalni
urovni, s intuitivni a pfijemnou administraci a kvalitni SEO optimalizaci. Soucasti
dodavky byvéa rovnéz kompletni graficky navrh a néasledné zpracovani internetovych
stranek obchodu, registrace do vyhledavacl, optimalizace pro vyhledavace,

marketingova podpora, umisténi na serveru a zalohovani dat. (9 )

2.3.Fungovani eshopu

Internetovy obchod je moderni zptisob prodeje vyrobkl a sluzeb. Funguje jako

o 24

vybraného zbozi zakazniky pomoci uzivatelsky jednoduchych mechanismii. Internetovy
obchod mize byt jak samostatnym subjektem, tak doplikem ke klasickému

"kamennému" obchodu. V obou ptipadech zlstava vysoce efektivnim prostiedkem jak s
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minimélnimi nédklady maximalné nabidnout své zbozi a oslovit co nejvice potencialnich
zakaznikd. Diky snadné aktualizaci a tupravé dat vynikd vysokou pruznosti a
prizpusobivosti aktualni situaci na trhu. Elektronicky obchod disponuje neomezenou
prodejni dobou, moznosti okamzité reakce na pozadavky zékazniki, schopnosti piijimat
reklamace elektronickou formou a privilegiem vytvaret cenové hladiny pro dealery a

top zékazniky. (9)

2.4.Kvalita eshopu

Vystavba a provoz internetovych obchodi je jednim z nejrychleji se
rozsifujicich oborti internetu. Dilezitym faktorem pii vystavbé a provozovani
internetového obchodu je jeho duvéryhodnost v o¢ich navstévnikt alias potencialnich
zakaznikl. Vizualné nekvalitni, Spatné pouzitelny, nepravidelné aktualizovany nebo

$patné pristupny e-shop nevzbuzuje divéru a zakazniky okamzité odradi od nakupu.(9)

2.5.Vyhody internetového obchodu

Ze strany zakaznika

e Nakup je pohodlny a snadny kdykoliv a odkudkoliv.

e 7bozi je dostupné non stop.

e Vinternetovém obchodé€ se netopi a nesviti, proto jsou zde ceny nizsi,
nezatizené naklady.

e Po internetovém obchod¢ se mize zdkaznik pohybovat bez ohledu na zaviraci
dobu.

e Zikaznik mize vybirat dlouho a peclivé aniZ by zdrZoval dal$iho zédkaznika.

e Zaikaznik se mize nechat ovlivnit ¢i inspirovat nazory na zboZi od lidi, ktefi uz
je maji.

e Zakaznik se vyvaruje dlouhych front u pokladen. (9)
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ze strany dodavatele

o téméf nulové naklady na provoz

e moznost obchodovat po celém svéte

e vyssi konkurenceschopnost

e vyssi vefejné povédomi

e okamzita zpétnd vazba (moznost pfizpisobeni se o¢ekavanim zékaznika)

e kratka doba realizace (9 )

2.6.Sprava internetového obchodu

“Dodavatel musi mit moznost rychle a pruzné¢ meénit nabidku podle svych
moznosti, reagovat na poptavku a orientovat se dle situace na trhu. K témto ucelim
slouzi administraéni rozhrani, které je nezbytnou soucasti redakéniho systému.
Redakéni systém je pro spravu internetového obchodu naprostou nezbytnosti, proto je
dodavan ke vSem verzim. Redakéni systémy umoziuji spravcei internetového obchodu
jednoduse ménit, piidavat, odebirat a jinak rizné upravovat zboZi, jeho cenu nebo pocet
kusti skladem. Sprava internetového obchodu obsahuje také spravu objednéavek pro
prehlednost a moznost jejich snadného vytizeni.

Administra¢ni ¢ast obchodu je urcena k administraci provozovatelem obchodu.
Tato ¢ast obchodu je piistupnd pouze po piihlaSeni do systému zadanim jména a hesla.
Mezi zakladni funkce administratora patii: sprava katalogu produktii a cen, vyfizovani
objednavek, prace s databazi zdkaznikii a dodavatelli, nastaveni poStovného a sazeb
doruceni, prace se statistikami navstévnosti a prodeje a vyuzivani funkci pro export a
import dat. V administratorském rozhrani lze nastavit rizné urovné piistupti do systému
tak, aby mél kazdy administrator zptistupnény jen sekce, k nimz ma nastavena prava.
Dhulezitou vlastnosti obchodu je otevienost vii¢i dalSim systémim a programim jako

napf. propojeni s firemnim ucetnictvim nebo skladovym hospodarstvim.* (9)
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2.7.Z4aKladni druhy elektronického obchodu

e B2B - Business to Business

“Tento druh elektronického obchodovani se pouziva v distribucnich a prodejnich
sitich, ve kterych mohou mezi sebou komunikovat vyrobci, pobocky, distributoii,
velkoobchody, dealefi nebo obchodni zéastupci. Zakladni rozdil mezi timto druhem
elektronického obchodu a internetovym obchodem typu B2C (business-to-consumer) je
v tom, zZe prodavajici zna predem nakupujiciho. VétSinou se jednd o partnera, ktery ma
pfedem stanoveny obchodni podminky, za kterych mize nakupovat. Klasickym
ptikladem elektronického obchodu B2B jsou elektronicka trzisté, na kterd maji ptistup
pouze registrovani ucastnici. Nékteti velci odbératelé organizuji takovato trzist¢ formou
drazby, kdy za minimalnich nakladii se béhem relativné kratkého asu shromdzdi velké

mnozstvi nabidek.“( 8)

e B2C - Business to Consumer

“Tento druh elektronického obchodovani je zaméfen na prodej koncovym
zakaznikim - spotiebitelim. Je to vlastn€ obdoba klasického "kamenného" obchodu na
Internetu. OvSem tato podoba je pouze ptiblizna, protoZe internetovy obchod ma oproti
klasickému obchodu nespocet vyhod vyplyvajicich z jeho povahy. Predev§im zndme
jméno kazdého nakupujiciho v¢etné jeho adresy - to je pro bézny obchod obrovsky
priulom s disledky v pfizpiisobeni nabidky a marketingu k individualnimu ptistupu ke

kazdému zakaznikovi.“ ( 8 )
e B2E - Business to Employee
Jednd se o souhrn sluzeb =zalozenych na internetovych standardech a
protokolech, je zaméfen na zaméstnance podniku pro zvySeni jejich informovanosti,

motivaci, znalosti a produktivity prace. Komunikace zde ¢asto probihd po internetu

prostiednictvim web aplikaci, e-mailu, nebo chatu (ICQ nebo IRC). (2)
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e B2G/B2A - Business to Government / Business to Administration/Autority

Zde se jedna o vztahy mezi podnikem a statni spravou. Pro podnik je to prostor
pro usporu administrativni prace diky tomu, ze s ufady komunikuje na bazi vymény
elektronickych strukturovanych dat. Mze zna¢né zjednodusit vytvafeni vykazu a zprav

pro statni Gfady a instituce za pouziti ekonomického softwaru. (2)
e BZ2R - Business to Reseller
Prodej ptes €lanek distribu¢niho fetézce, ktery nakoupi zbozi za icelem dal§iho
prodeje. (5)
e C2A/C2G - Customer to Administration/Autority / Customer to Government
Jedna se o méné obvykly typ elektronického obchodovani, jde o vztahy ke statni
spravé Tento druh elektronického obchodu se netyka pifimo obchodovani. Souvisi
napiiklad s danovym piiznanim. ( 5)
e (C2B - Customer to Business
Touto zkratkou byva oznacovana skupina obchodi, ve kterych zakaznik
oslovuje podnikatele. Jedna se o mén¢ rozsiteny obchod, kde koneény zakaznik si zada
podminky, napf.: nabidne cenu, za kterou je ochoten produkt koupit a organizace

rozhodne zda jeho nabidku pfijme. Piikladem muize byt prodej letenek nebo hotelovych
sluzeb. (5)
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e (C2C - Consumer to Consumer

Prodej vyrobkl jednoho spotiebitele jinému spotiebiteli, sem fadime vymény a
aukce, ve kterych nedochazi pouze k prodeji pouzitého ¢i star§itho zbozi. Jedna se i o
zpusob vzijemného nalezeni nabidky a poptavky, kde internet vystupuje jako

prostiednik. Je zde mozné prodavat i nakupovat za smluvni ceny. (5)

2.8.Bezpecnost elektronického obchodu

Otazka bezpecnosti elektronického obchodu mé veliky vyznam. “S otazkou
bezpecnosti elektronického obchodu uzce souvisi otdzka obecného zabezpeceni
informacnich systéma IS/IT podniku. Za zédkladni pozadavky na provadéni
elektronického obchodu jsou povazovany divernost, integrita, autentizace, autorizace,
zaruky a soukromi. Dlvérnost, integritu, autentizaci a autorizaci lze zabezpecit pomoci
bezpe€nostnich technologii. Zaruky a soukromi spocivaji zejména v dodrZovani
zakont a dobrych mravi a zévisi tak predev$im na chovani jednotlivci a organizaci.

Bezpe¢nost systému elektronické vymeény dat je rozhodujicim aspektem pfti
hodnoceni prikaznosti a pravni sily EDI souborti a proto je zajisténi bezpecnosti jednou
podminek vykazovat minimalné stejné zabezpe€eni jaké ma papirovy dokument, jinak

jim nelze papirové doklady nahradit. Elektronicka vyména dat by tak byla vhodna

pouze pro pienos neautorizovanych dat.“ ( 2 5.27,28 )
“Bezpecnost EDI se sklada z bezpecnosti EDI systémt a zabezpeceni prenaSenych
dat. Pro EDI systémy, které jsou integralni soucasti IS/IT plati stejné zakladni zpisoby

ochrany jako v obecnych podminkach informacnich systéma IS/IT.

Organizacni zpusob ochrany dat spo¢ivd v souhrnu administrativnich nafizeni a

doporuceni jak nakladat s ur€enymi daty. Vyhodou tohoto zpiisobu je jeho jednoduché a
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levné zavedeni. Jeho ucinnost vSak proto zavisi predev§im na ptfesnosti plnéni nafizeni

jednotlivymi osobami.

Fyzicky zpusob ochrany piedstavuje zabezpeCeni objektti, komunikaénich linek
atp. Data jsou tak fyzicky nepfistupna nepovolanym osobam. I tento zptsob je vSak

ptili§ zavisly na spolehlivosti konani jednotlivych osob.

Logicky zpusob ochrany zahrnuje soubor softwarovych a hardwarovych opatieni.
Jsou to predevsim uchovani dat na zabezpecenych systémech, které jsou klasifikovany
do uznavanych bezpec¢nostnich t¥id (napf. podle pravidel vydanych ministerstvem
obrany Spojenych stat americkych - Trusted Computer System Evaluation Criteria) a
vyuziti kryptografickych metod, které umoziiuji zaSifrovat ur€ena data, tak aby byla
srozumitelnd pouze urcené osobé, ktera je zpravidla drzitelem potiebného klice.
Podminkou ucinnosti kryptografickych metod je spravné a bezpecné generovani a
pouzivani kli¢h. V soucasné dobé se ukazuje, ze zadny z vySe uvedenych zplsobli
ochrany dat nemuize sdm o sob¢ zarucit dostatecnou bezpecnost EDI systému. Té¢ je

mozné dosdhnout pouze vhodnou kombinaci v§ech uvedenych zptisobti ochrany.

Mezi zakladni ohrozeni EDI systému patii modifikace zpravy (zprava je zménéna
po jejim odeslani opravnénym plvodcem). Modifikace miize byt Gmyslnd nebo
netmyslnd (disledkem technické chyby). Zabezpecenim proti modifikaci zprav je
bezpecnostni funkce integrita zpravy. Ta zaru€uje, ze bude modifikace zpravy béhem
ptrenosu odhalena. Dal$im nebezpe¢im je zména v potadi zprav, kterd mize znamenat
ztratu zprav nebo naopak jejich vicendsobné doruceni. Toto nebezpeci je eliminovano

zjiStovanim integrity sekvence zprav.

Velké nebezpeci predstavuje pretvarka (masquarading), kdy se Gto¢nik vydava za
nékoho jiného. Metodou uréenou proti zneuZiti pretvarky je autentizace zpravy. DalSimi
moznymi ohroZenimi bezpecnosti EDI je odmitnuti plivodu zpravy (zaptfeni odeslani
zpravy jejim pivodcem nebo naopak odmitnuti piijmu zpravy jejim piijemcem). Cilem
veétSiny bezpecnostnich metod je proto také zajisténi nepopiratelnosti. Poslednim

dilezitym ohroZzenim je zneuZziti davérnych informaci. Tento problém se fesi
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kryptovanim zprav. Nejprogresivnéjsi kryptografickou metodou v oblasti elektronické
vymény dat je digitalni podpis. Pravdépodobné nejvhodnéjsim feSenim bezpecnosti
elektronické vymény dat je kombinace elektronického podpisu a sluzeb VAN operatora,

ktery zde mize plnit soucasné funkci certifika¢ni autority.* ( 2 5.28)

2.9.Charakteristika marketingu na internetu

“Marketing se diky Internetu zménil. Marketing dnes znamend osobni pfistup,
péci o kazdého jednotlivého zdkaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo
produktu. Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlive, ztraci
smysl. V literatute se komplexni ptistup nazyva, holistickym marketingem (mé nékolik
slozek - vztahovy, integrovany, interni a spoleCensky zodpovédny marketing).
Internetovy marketing je navic kontinudlni c¢innost, protoze podminky se méni
nepretrzité, a to doslova. Charakteristiky soucasného marketingu je tak mozné

vztahnout pravé k nim:

Konverzace

Trh na Internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez
zabran, o ¢emkoliv, s ohromujici rychlosti. Uz ve starov€ku se lidé potkavali na
trzistich. Jednak aby kupovali a prodavali, ale hlavné aby se setkali a mluvili spolu.
Néco z té konverzace bylo o obchodé a produktech, néco novinky, nazory a drby. Pak
vSak nastala doba velkovyroby a masmédii a odcizeni prodéavajiciho a kupujiciho
nabylo gigantickych rozméri. Internet to méni zpét. Tradi¢ni média postavila lidi do
role pasivnich konzumentl produktii, ndzord nebo zébavy. Internet v§ak ptimo vyzyva

ke konverzaci a firmy se zac¢inaji pfizpusobovat.
Zakaznik neni sam

Komunikace firem se zdkazniky stdle jeSté probiha formaln€. Zvlastnim

jazykem firmy sdé€luji naprosté samoziejmosti nebo banality - ,,jsme tu pro vas",
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»fidime se vaSimi pozadavky" apod. Navic bez humoru, napadu, se zatajovanim véci

nebo dokonce se lhanim.

Zakaznik vSak neni sam. Propojeni lidi mize firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo
také zvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu. Trh na siti nezna Zadny respekt k
firmam, které jsou neochotné nebo neschopné se prizpiisobit. Podstatou byznysu je

op¢t Clovek.

Spoluucast

Protoze se manazefi vétSinou odcizili produktu - nerozumi tomu, co firma vyrabi
a jak se to déla - je nutné zacit vyuzivat lidi spjatych s produktem (lidi z vyroby, vyvoje,
servisu atd.) a propojit je se zdkazniky.
Je také nutné nazyvat véci pravymi jmény. Dnes neni mozné pouZzivat fraze jako ,,mame
feSeni" kdyz prodavate pocitace. Nemate feSeni, ale prodavate pocitace! Poucené a
chytré firmy se snazi zakazniky zapojit do procesu vyvoje nebo ptizplisobovani

produktii. Jeding tak mohou zajistit loajalitu zakazniki a své budouci zisky.“(5 s.19-21)

2.10. Optimalizace www stranek

Optimalizace pro vyhledavace, neboli SEO (Search Engine Optimization) se
provadi kvili dohledatelnosti dané www stranky na zvolena klicova slova, coz

v disledku vede ke zvySeni navstévnosti.

Nejveétsi trzni podil v Ceské republice ndlezi Seznamu, za nim stoji Google a dalsi

vyhledavace jsou az daleko za nimi.

(4

Seznam pouziva veli¢inu S-rank, ktera méfi v podstaté popularitu stranky. Z této
hodnoty nelze odvozovat konkrétni zavéry o pozici ve vyhledavaci, protoze vysledna
pozice se pocitd podle mnoha kritérii a S-rank je pouze jednim z nich, i kdyZ nutno
dodat, ze dulezitym. Vypocet S-ranku neni vefejny, pocita se totiz vaZzenou nelinearni

kombinaci riznych veli¢in.
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Google pouziva obdobny princip na vypocet Page-ranku, coz je stejné jako na
Seznamu veli¢ina, ktera udava popularitu stranky. Google pfi vypoctu Page-ranku dava
veétsi vahu poctu stranek, které odkazuji na naSi stranku. Na internetu je spousta
moznosti na ndkup odkazii, to znamena, ze zaplatime za to, ze na naSe stranky bude

odkazovat napiiklad 100 jinych stranek. (5)

“Optimalizace pro vyhledavace neni jen technicka disciplina. Jde predevsim o
obsah a tim o tvlrci ¢innost. SEO je také kontinudlni a dlouhodoby proces. Jednak
proto, ze 1 konkurence své stranky optimalizuje a potieba udrzet se na piednich mistech
vede K nutnosti zmén, a také proto, ze se méni algoritmus vyhledava¢u a tim vaha
faktordi dulezitych pro dosazeni piednich pozic ve vyhledavani. Vyplati se délat véci
peclivé od samého zacatku a potfeba zmén pak neni tak Castd. Cely proces je nutné
monitorovat, analyzovat a zlepSovat. A nespéchat. Pfehnand ocekavani mohou zpiisobit

zklaméni. Zmény se musi nejprve projevit, coz muze trvat tydny, ale také mésice.

Optimalizace pro vyhledavace také nespociva pouze v dosazeni ptednich pozic
na nékolik frazi. V uzs§im slova smyslu je sice cilem SEO pfivedeni navstévnikli na
stranky, ale v $ir§Sim slova smyslu jde o jejich pfeménu na zakazniky. Pozice proto
kontrolujte, ale nepfehdnéjte to. Stejn€ se nikdy nedaji zkontrolovat vSechna slova a
navic dlouhy ocas sméfuje nékam, kde nejde ani piedem ptesné urcit, co budou lidé
hledat.

UZitecné je prochazet slova, na které lidé pfisli z vyhledavact a PPC kampani a
slova s Castym vyskytem podporovat — piizptisobit obsah a dalsi prvky stavajici stranky,
vytvofit samostatné stranky, upravit vnitini prolinkovani s nalezenymi klicovymi slovy,
zahrnout tato slova do PPC reklamnich kampani. Tim naplnime skutecny obsah SEO a

dosdhneme optimalizace WWW stranek.

Samotné SEO také nepfedstavuje cely marketing. Marketing na Internetu je
soubor mnoha ¢innosti, jejichz nedilnou soucasti je i SEO. Jestlize budeme SEO takto

chapat, pak se jednd o ¢ast velmi diilezitou.

SEO se soustfed'uje predev§im na dvé véci: klicova slova a ptichozi linky.
Klic¢ova slova fikaji vyhledavac¢lim, co je na strankach (jaky maji obsah). Pfichozi linky

tikaji, jak jsou stranky dulezité. Pro uspésné SEO je nutné dat oboje do souladu.
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Priprava klicovych slov

Zakladem pro SEO je nalezeni spravnych klicovych slov. Spravna kli¢ova slova jsou

takova, ktera nejen piivedou navstévniky, ale ude€laji z nich zakazniky. A to mlze byt

rozdil. Lidé ¢asto néco hledaji, ale pro nakup se rozhodnou zadanim zcela jinych slov.

Jako piiklad poslouzi nakup fotoaparatu — digitalni zrcadlovky:

1. Uzivatel zadava do vyhledavace nejprve obecny nazev produktu: digitdlni

zrcadlovky. V tuto chvili se za¢ina zajimat o digitalni zrcadlovku a hleda, pokud

mozno, rizné odborné informace.

Sviij dotaz pak dale zptesiuje na digitalni zrcadlovky recenze, digitalni
zrcadlovky test, digitalni zrcadlovky diskuze. V této chvili se ujistuje, které

znacky jsou lepsi, nebo horsi a zacina si ujasiiovat svou volbu.

Kdyz najde, co pozadoval, teprve pak se za¢ne zajimat o nakup. Vyhledavaci
dotaz tim radikdlné¢ zméni. Nyni zada jiz konkrétni produkt, ktery si vybral

v odbornych recenzich a testech, napt. Canon EOS 50D.

Ti vSak jesté¢ k rozhodnuti nestaci. UZivatel pokracuje v dalSim zpfesniovani a
hleda tfeba nabidku zrcadlovky ve slevé a k tomu jesté brasnu zdarma. Vysledny
dotaz mize mit nasledujici podobu: Canon EOS 50D EF-S 17-85 sleva brasna

zdarma. Tento dotaz pak skute¢né prodava.

Uvedeny proces nemusi podstoupit vSichni zajemci o nakup digitalni zrcadlovky, ale to

nic neméni na tom, jaka slova nakonec prodavaji. Rozhodovaci procesy pifi ndkupech

riznych produktd vypadaji velmi podobné.

Ne vSichni lidé vSak chtéji néco koupit. Pii vyhledavani se proto rozeznavaji 3 typy

dotazu:

Hledani informaci (nikoliv za G¢elem nakupu)
Hledani informaci o produktech a znackach

Hledani informaci za G¢elem ndkupu
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Pti tvorbé stranek je nutné veédeét, jaky typ navstévnikld ocekavate a tomu prizpisobit

volbu klicovych slov.“( 5 5.83-85)

2.11. Zpétné odkazy

Popularita webovych stranek se méti predevsim kvalitou a mnozstvim zpétnych
odkazli, to znamena, ze vyhledavac zjisti, kolik webovych stranek odkazuje na moje
stranky a podle toho jim pak ud¢li vahu. Samoziejmé, Ze pouZziva i dalsi kriteria, jako je
napiiklad navstévnost stranek, zda spliiuji pozadavky webového vyhleddvace a jiné.

Nejpouzivangjsi vyhledava¢ v Ceské republice Seznam.cz hodnoti asi 200 parametri.

2.12. Typy odkazu

Piirozené odkazy
K tvorbé ptirozenych odkazil je zapotfebi mit velmi kvalitni obsah stranek, aby

na né¢ zacali ostatni odkazovat. Jde vlastné o jakési lakani na obsah.

Odkazy zdarma

“Kromé pfirozené¢ho ziskavani odkazii lze ziskat zdarma odkazy také vlastni
aktivitou. Kazdy ma jist¢ mnoho znamych, pokud maji pfibuzné weby, mizeme se
s nimi domluvit a ziskat odkaz od nich.

Stejné tak obchodni partnefi spolupracujici v oboru, mohou byt zdrojem odkazi.

Vyménné odkazy

Vymeéna odkazii je v drtivé vétsing z hlediska vyhleddvacii neucinnd. Muze vSak
ptinést urcité zadouci vysledky z hlediska navstévnika stranek, kterym tak nabidneme
dalsi rozsifujici a uzite¢né informace. Obou stranam muze takovato spoluprace velice
prospét. Naptiklad firma dodéavajici zdravotnicky materidl se dohodne s I€kafem na

vyméné odkazii. Jinym piikladem mize byt hotel, ktery si vyméni odkaz
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S poskytovatelem adrenalinovych sluzeb v okoli. Ve vSech téchto piipadech z toho maji
prospéch obé strany.“( 55.135)

Kdyz dojde k vyméné odkazii, mély bychom uvazovat nad tim, na kterou
stranku odkazy povedou. Vyména odkazi domény na doménu a jesté k tomu na hlavni
strané moc nepfinese. Nejlepsim feSenim je najit na webu stranku, kteréd se nejblize tyka

aktivit naSeho partnera, se kterym ménime odkazy. (5)

2.12.1. Budovani zpétnych odkazii

“Jestlize si n€kdo ¢te naptiklad clanek, ve kterém je odkaz na vaSe stranky a
klepne na n¢j, pak je zfejmé, ze jde o navstévnika hledajiciho souvislost s danym
textem. Zde muzete jasné vidét, pro¢ ma smysl budovat odkazy na ptibuznych webech,
namisto tfeba vymény odkazli mezi stovkou webil s nesouvisejicim obsahem. Jako vse

na Internetu, tak i odkazy se proto buduji ze dvou pohledi:

» pro zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani

» pro lidi, kterym je tak poskytovana dalsi (a méla by byt i uzitecnd) informace

Z pohledu vyhledavact zvySuji odkazy popularitu vaSich stranek a tim pravée
pravdépodobnost lepSiho umisténi ve vyhledavani. Z pohledu lidi jde o zvySovani
navstévnosti a budovani povédomi o firmé nebo znacce. V tomto smyslu by se také
mély méfit pfinosy a zvazovat naklady.

Budovani odkazi jde také ruku v ruce s marketingem na socidlnich médiich. Proto neni

vhodné reagovat na nabidky typu ,,zapis do 1 000 katalogi jiz od 2 000 K¢ do tydne".

wvewr

(5s.125)
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2.12.2. Kam umist’ovat zpétné odkazy

Do budoucna se da predpokladat, ze vyhledavac¢e budou natolik pokrocilé, ze
poznaji odkazy neuzite¢né pro lidi a nebudou je brat uplné v uvahu. Kam tedy nejlépe
umistit odkazy:

e Stranky jinych firem — zejména partnerskych
e Stranky odkazujici na nasi konkurenci

e Katalogy + registrace eshopti

e Oborové portaly

e Zajmové portaly

e Inzertni servery

e Stranky profesnich asociaci

e Zpravodajské portaly, portaly s novinkami

e Pichledy ¢lankl

e Socialni zalozkovaci systémy

e Blogy

e Diskusni fora

e Weby vetejné spravy a vzdélavacich instituci

e Socialni sité

Pro umistovani odkazu by mélo platit, Ze je nutna pfibuznost obsahu. Téma by mélo
byt podobné, ale nemusi byt uplné stejné. Pro bézné¢ webové stranky, diskusni fora
apod. je jasné, ale u katalogli se tim mysli naptiklad zapis do spravné kategorie, ve

zpravodajstvi uvefejnéni zpravy v piislusném oddilu webu apod. (5)

2.12.3. Kam odkazy nedavat

Kromeé stranek, na které je vyhodné umistit zpétné odkazy jsou i stranky a
techniky, kterych je dobré se vyvarovat. Nabidky jsou né€kdy velice zajimavé, stovky az
tisice odkazli za slusné penize ve velmi kratké dobég, ale tato cesta nejen, ze nevede

k aspéchu, ale mnohdy také mtize zpusobit problémy.
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FFA — zdarma pro vSechny

Free for all, ¢ili zdarma pro vSechny. Na takové stranky si mize kdokoliv ptidat
odkaz. Znamena to, ze spolu s nami jsou na strankach dalsi tisice, nebo i desitky tisic
odkazli na jiné firmy. I kdyby vyhledavace braly v potaz takovéto stranky, pak bude
vaha odkazu naprosto minimalni. Vyhledavace vSak podobné stranky nejen ignoruji, ale
dokonce i penalizuji a penalizace se dotkne i naSeho odkazu na téchto strankach

umisténého.

Systémy pro vyménu odkazi

Jsou vytvareny vétSinou automaticky po pfidani stranky do systému. Dochazi tak
K propojeni webti mezi s sebou pomoci zpétnych odkazd. Existuji také systémy pro
vyménu odkazi, které maji za cil pomoci jedné konkrétni strance, potom vsechny
odkazy vedou na ni a nikoliv na sebe navzajem. Je potieba se vyvarovat takovychto
stranek.

Nékteré systémy vykazuji kratkodoby pozitivni ucinek, kdy se popularita stranek
zatfazenych do systému zlepSuje, ale z dlouhodobé¢jsiho hlediska jsou nejen neucinné,
ale mnohdy i nebezpecné. VétSina vyhledavaci se snazi totiz tyto systémy odhalit a

jejich vliv zrusit.(5)

2.13. PPC systémy

PPC znamena pay-per-click, zaplat’ za klik.
Tento zpuisob platby pfinesl do svéta reklamy obrovskou novinku. V principu je tato
reklama zobrazovéana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavaci,
nebo si prohlizi n&jaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.

PPC reklama je jednou z nejucinngjsich forem marketingové komunikace na
Internetu. Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale
také ve skute¢né presném cileni na konkrétni zdkazniky. MoZnost svdzat zobrazeni
reklamy s tim, co lidé na Internetu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ (k pfirozenym
vysledklim), znamend vysokou pravdépodobnost ziskdni navstévnikd a nasledné

zakaznik.
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Tato reklama funguje nasledovné: Uzivatel internetového vyhledavace,
napiiklad Seznamu napiSe do vyhledavaciho poli¢ka n¢jaké slovo, vyhleddva¢ mu poté
poskytne nejen piirozené vysledky, ale také reklamu. A to pouze reklamu piibuznou se
zadanym klicovym slovem.

Pokud uzivatel hleda informace na odborn¢ zamétenych webech, miize mu byt
zobrazena reklama souvisejici s danou tématikou. Tato reklama se nazyva reklamou na
obsahovych sitich, nékdy také oznacovana jako kontextova.

Zobrazeni reklamy inzerenta nic nestoji, teprve az uzivatel na reklamu klikne,
odecte se urcita Castka. Plati se tedy za pfichoziho navstévnika. Nesmirnou vyhodou
této reklamy tedy je, ze neni potieba platit reklamu za vSechny, ktefi ji vidi, ale pouze

za ty, které opravdu zaujala a klikli na ni.(5)

2.13.1. Moznosti PPC reklamy

“ProtoZe moznosti PPC reklamy jsou rozsahlé, je tteba fici, Ze neni vhodna
pro kazdou firmu. Pokud lidé néco nehledaji, t€zko se na to (nic) déla reklama. Nekdy
se ovSem muZe stat, Ze lidé nevédi, co maji hledat. Ani v tomto pfipadé¢ nema smysl
investovat ¢as, penize a Usili do vytvareni PPC reklam a Iépe je zvolit jinou formu
reklamy, nebo vyuzit néktery z dalSich nastroji marketingového komunika¢niho mixu
(obecného, nejen pro Internet).

V systémech PPC je moZné nastavovat jak denni rozpocet, tak maximalni cenu
za proklik. Nemusime mit obavy, Ze by nas néjaka kampan zruinovala. PPC systémy
obecné umi pomahat pfi tvorbé reklam tim, ze jsou schopny analyzovat kli¢ova slova a
navrhovat vhodnd pravé pro danou reklamu. Také mohou odhadovat naklady a
doporucovat vhodnou strategii vynakladani finan¢nich prostiedkid. Toto ma vSak svoje

omezeni a nékdy mohou byt ,,rady* takovych systému az zavadéjici.” (55.169 )
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V zavislosti na systému mizeme nastavit:
e Textovy, graficky, video format
e Zemg¢ a teritoria pro cileni reklamy
e Jazyky, kterymi mluvi nasi navstévnici
e Jiné ceny pro vyhleddvaci a obsahovou sit’
e Zobrazovani jen v ur¢ité dny v tydnu, nebo urc¢ité denni hodiny

e Vylouceni stranek a kategorii pro presnéjsi cileni v obsahové siti

2.13.2. Tvorba vstupni stranky

Vstupni stranka pro PPC reklamu by neméla byt stejnd, jako pro pfirozené
hledéani. Pfi stejné vstupni strance dochazi ke zdvojeni klicovych slov a duplicité, byt
jen casti, textu. Dal§im divodem, pro¢ neni dobré vyuzivat strdnku pro pfirozené
hledani je doCasnost nabidky, a tim i existence stranky. A nakonec miize byt stranka

pouzita i k testovani, a proto bude ¢asto ménéna.

2.14. Podpora prodeje

Z4dny produkt se neobejde bez dostateéné podpory prodeje. Existuje celd fada
forem jak na Internetu, tak mimo né&j. Mnohé z nich jsou naprosto totozné, avSak
existuji i1 takové, které mimo Internet nenajdeme. Podpora prodeje se netyka jen
e-shopti, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, ale jakychkoliv stranek s nabidkou
produkti.

Na rozdil od klasickych forem podpory prodeje ma Internet tu vyhodu, Ze vse je
relativné levné a také rtizné ankety, soutéze, nebo jiné pobidky k ndkupu mohou
probihat prakticky kdykoliv. Neznamena to vsak, ze Se tak mize dit bez dukladné
ptipravy a nasledného vyhodnocovani.

Nikdy by se nemélo vyuzivat vSech forem podpory prodeje najednou. Tim by

byl zékaznik zahlcen a také fizeni kampané a méfeni by vyzadovalo znacné usili
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s pochybnym efektem. Nékteré druhy produktt se také naptiklad vyslovené nehodi pro
partnerské programy, jiné pro vérnostni programy atd. Vzdy je tfeba volit urcitou
formu podpory prodeje v zavislosti na celkovém marketingovém komunika¢nim mixu,
ktery jsme si nastavili.

Cilem podpory prodeje je vzdy zvyseni prodeje. Firmy pouzivaji tyto nastroje
k tomu, aby podpofily prodej mimo sezonu, nebo naopak v sezoné, aby porazily
konkurenci. Podpora prodeje je také vhodna k vyprazdnéni skladi.

Pokud je podpora prodeje pouzivana pii zavadéni novych produktl na trh, pak
je nutné jednat s maximalni opatrnosti. Pokud se chce firma dostat na jiz obsazeny trh,
pak je podpora prodeje vhodna. Naproti tomu, v ptfipadé uvadéni technologickych
novinek, nebo produktd s vysokou piidanou hodnotou by napiiklad sleva mohla hned
na zaCatku produkt degradovat. ( 5 ) V dalsich podkapitolach nabizim vycet

nejzajimavejSich marketingovych podpor prodeje.

2.14.1. Kampané na socialnich sitich

V dnesni dobé je nejpouzivanégjsi socidlni siti Facebook.

“Facebook je zajisté fenoménem dneSni doby. Jedna se o rozsahly spolecensky
webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich siti, komunikaci mezi uzivateli,
sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahii a zdbave. Se svymi jiz téméf 400 miliony
aktivnich uzivatelii (leden 2010) je jednou z nejvétSich spolecenskych siti na svéte. Je
plné pieloZen do Sedesati Ctyt jazykl. Jedna se o jeden z nejsilnéjSich marketingovych

nastrojil na souc¢asném internetu.

Formy inzertni kampané PPC na Facebooku

Obrovskou vyhodou inzerce na Facebook.com je relativné piesné zacileni na
potfebnou cilovou skupinu a presné stanoveni ndkladi na kampain. V nastaveni
kampané na Facebook.com je mozné piesné zvolit cilovou skupinu nejen dle véku, ale i

lokality a z&jmii.
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Vyhodnost, efektivnost a presné zacileni inzerce na serveru Facebook.com
doklada i zvySeni pfijmu z prodeje inzerce na tomto serveru o nékolik tisic procent.
Dal$i nespornou vyhodou kampani realizovanych na socidlnich sitich je pfedev§im
ohromné mnozstvi impresi (zobrazeni) reklamy s naprosto minimalnimi naklady (plati
se pouze za kliknuti). Je tak mozné budovat povédomi o znacce, bez utrdceni finan¢nich

prostiedki.

Czech Republic Mzale / Female Czech Republic Age Distribution

W==13
W 1417
18-24
W 25-34
W 35-44
W 45-54
W 55-64
I 65+

B male
B female

Graf 1: Specifikace rozloZeni uZivatelis v CR na Facebooku

Zdroj: (10)

2.14.2. Public Relation

"Public relation (PR) na internetu se stejné jako v offline marketingu pouziva
predevsim k budovani znacky, nebo povédomi o firm&. Nejsou to ovSem jen webové
stranky, které pomahaji budovat toto povédomi, nebo branding, ale fada dalSich aktivit.
Stejné jako reklama, nebo ucast v socialnich sitich, public relation rozsifuje moznost,
jak se o vas zakaznici mohou dozvédét. Znamena to zaroven i piinos z pohledu
vyhledavact, protoze s pomoci téchto aktivit zvySujete popularitu vaSich stranek a tim

jejich snadnou vyhledatelnost.

Novinky a zpravy

Informovani o novinkdch a zajimavostech patii ktomu nejlepSimu a
nejucinnéjSimu, co lze v rdmcei marketingu na Internetu délat. Lidé se vzdy zajimali o
rizné udalosti, technologicky pokrok, nebo analyzu k riznym jeviim, udalostem,
situacim. Novinky a zpravy jsou dobrou pftilezitosti, jak na sebe upozornit bez toho, ze

by to muselo mit charakter reklamy.
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Ke zpravam jsou Casto ptifazovany celé ¢lanky. Firma prostfednictvim novinek,
zprav a ¢lankl zanechdva na Internetu stopy, které se vyznamné projevi jak v lepSich
pozicich ve vysledcich hledani (diky odkaziim), tak vys$Sim zajmem potencialnich
zékaznikli. Novinky a zpravy se obvykle nachazi na obecnych zpravodajskych
portalech, zpravovych serverech, oborovych serverech a na firemnich webovych
strankach. Zpravodajské portidly a zpravové servery maji casto vyhody zejména
Vv moznostech tfidéni zprav podle kategorii, kdy si uzivatel sim vybird obsah, ktery ho
zajima. To mize byt pro firmu pfinosem, pokud je zprava pfifazena odpovidajicimu
kontextu, protoze pak ¢tenat najde piesné to, co ho zajima. Tyto portaly maji také filtry,
kde si lze nastavit, jaké druhy zprav se maji zobrazovat. Opét to znamend, Ze zprava
bude zobrazena jen v patficném kontextu a podle zajmu uzivatele. Je zfejmé, Ze tento
kontext nesmi byt negativni.

Negativni kontext znamena nejen to, Ze se zpravy a Clanky nebudou tykat
raznych problémi s danou firmou a jejimy produkty, ale také je nutné dbat na to, aby se
neobjevily v negativnim kontextu jinych nesouvisejicich udalosti. Casto se to stava,

kdyz je tiskova zprava zatazena do bézného zpravodajstvi.« (5 5.261-264 )

Clanky
Zakladni funkci ¢lanku je propagace webu. Clanek nema byt reklamou, ale jiny pohled
na na$i problematiku, nebo piibuzné téma. Je také dilezité, aby v ¢lanku byl odkaz na
nas web. Kazdy ¢lanek pak plni 2 funkce:

e Ziskava zakazniky

e ZvySuje popularitu stranek
Vypousténim ¢lankti mizeme ziskat zdkazniky a zaroven zvysit pomoci zpétnych
odkazli v ¢lancich popularitu elektronického obchodu. Nejedna se vSak jen o pouhé
posilani ¢lankti na rGzné cizi weby, ale také o ¢lanky pfimo na strankach naSeho
elektronického obchodu. Clanky psané pro vlastni stranky zvysuji atraktivnost webu,
avSak ucinnost Clankti o naSich produktech na cizich strankach je vyssi. Vyplyva to
Z chovani lidi, ktefi neradi ¢tou néco, co zavani vychloubanim. Proto napsat ¢lanek pro

vlastni internetové stranky vyzaduje opravdu vyborného copywritera.
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Cile psani ¢lanki:
e Psani komentafa k ¢lankiim
e Ziskavani zpétnych odkaza

e ZlepSeni pozic ve vyhledavacich

Nejuspésnéjsi €lanky jsou zaméfeny na:
e Jaknato
o Kratké ptipadové studie
e Nové technologie
e Sd¢lovani ptekvapivych informaci
e Aktudlni trendy

e Studie/prizkumy minéni

Kam umist'ovat ¢lanky:
e Zimové portaly na dané téma
e Specializované ¢asti zpravodajskych servert

e Portaly urcené pro ¢lanky

2.14.3. Pobidky k ndkupu v elektronickych obchodech

Kupony

Kupony jsou zakazniky pfijimany velmi pozitivné. Kupon mizZe mit podobu
naroku na slevu, ale cCastéji se objevuje jako darkovy poukaz. Dérek je ve formé
poukazky na nakup v urcité hodnoté, nebo piimo na konkrétni zbozi. Mnoho firem
umoziuje 1 nakup darkového poukazu, jiné piidavaji kupon po zakoupeni urcité¢ho
mnozstvi produktl, nebo dosazeni finan¢niho objemu objednavky. Kupony mohou mit

jak fyzickou podobu, tak byvaji posilany e-mailem, nebo SMS zpravou.( 5)
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SoutéZe a ankety

Kazdy c¢lovék ma v sobé prvek soutézivosti a zaroven tendenci vyjadiovat se
K nejriiznéj$im vécem. Proto jsou ankety a soutéZe velmi atraktivni, zejména pokud
vV nich jde o hodnotné ceny. Vyhodou je moZnost udélat vramci soutéze také
marketingovy pruzkum. Vhodné polozené otizky mohou pfinést fadu zajimavych
podnétii o chovani zakaznikd, jejich preferencich, nebo pozadavcich.

Soutéz také nemusi nic stat, piestoze se hraje o ceny. Pokud se napiiklad
podmini ucast Vv soutézi ndkupem zbozi v urcit¢é hodnoté, pak si timto zajistime

dostatecny zisk na financovani odmén.( 5)

Slevy

“Sleva je lacina vabnicka na nékteré typy zakazniki, ale uc¢innd. Problém je,
kdyz je slev mnoho (kdyz zleviiuji vSichni konkurenti na trhu), na vSechno a plati stale.
Pak se ztréci efekt slevy, kterd mé byt kratkodobym stimulem k nékupu.

Slevy se poskytuji mnoZstevni, tj. pii1 nadkupu urc¢ittho mnozstvi, nebo objemu
produktd, nebo finan¢ni, pfi dosazeni urcité hodnoty objednavky. Dale slevy docasné,
platné do urcitého data, nebo do vyprodani zdsob. Sem se fadi i tzv. happy hours, kdy je
sleva platna napiiklad v restauraci jen 1, nebo 2 hodiny. Aby efekt byl co nejvétsi,
nemélo by byt pfedem znamo, kdy tyto happy hours nastanou. Piestoze se to zatim na
Internetu pfili§ neujalo, je zde pfileZitost pro socialni média, kdy tteba Twitter by byl

k tomu vhodny.* ( 55.196-197)

Soubory (bali¢ky) produkti a akéni sety

Nakup vice produktii v jednom baliku se slevou je pfilezitost ke zvySeni trzeb,
avSak za cenu nizSiho zisku. Pokud je dostateCny zisk na nékterém z produkth
V nabizeném balicku, mlizeme tim kompenzovat slevu, kterou takto poskytujeme.

Soubory, neboli balicky produkti jsou Casto nazyvany akénimi sety.( 5 )
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Cross-selling

Cross-selling ma ptimét zakazniky k nakupu dal$iho zbozi souvisejiciho s jiz
nakoupenym. Obecné se cross-selling uplatiiuje tam, kde k vybranému zbozi existuji
takové dopliiky, které nepottebuji dalsi popis, nebo komentar, je jasné, pro¢ by to mél
zakaznik k danému produktu chtit. Také je tfeba, aby cena nabizeného dopliikového
zbozi byla v souladu s cenou vybraného produktu. Méla by byt tedy nékolikanasobné
niz$i. Nikdo si totiz nebude kupovat dopln€k, ktery bude stat polovinu, nebo i vic ceny

vybraného produktu. Pak by se jednalo spiSe o bali¢ek produktt.(5)
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3. Analyza problému a soucasné situace

3.1.Pfedstaveni firmy

Spole¢nost Top Moravia Q, s.r.o. ma sidlo na Famérové nameésti 19, Brno,
618 00. Provozovna se nachazi na ulici Novoméstska 2, Brno, 621 00.

Spolecnost byla zalozena 08.08.2000 jako dcefinna spole¢nost spole¢nosti TOP
MORAVIA Q, s.r.o. pod obchodnim jménem TOP MORAVIA ART, s.r.0. Jejim cilem
bylo zacit podnikat v ¢innosti uméleckych agentur, ¢imz je mySleno poifadani
koncertnich vystoupeni, zastupovani ume¢lct a jiné.

Zasadni zména v historii firmy se uskutecnila v roce 2004. Na fadné valné
hromadé spolecnosti ze dne 28.6.2004 byl projednan zamér slouceni spolec¢nosti TOP
MORAVIA EKO, s.r.o., TOP MORAVIA GURMAN, s.r.o., TOP MORAVIA Q s.r.o.
a TOP SLOVAKIA Q, s.r.o., jako spoleCnosti zanikajicich se spole¢nosti TOP
MORAVIA ART, s.r.o. jako spole¢nosti nastupnickou. Rozhodnym dnem slouceni je 1.
leden 2004. Na valné hromad¢ bylo dale schvaleno rozhodnuti o zméné obchodni firmy
spole¢nosti ze stavajici TOP MORAVIA ART, s.r.o. na TOP MORAVIA Q, s.r.0.

Na této valné hromad¢ byla zaroveinl schvalena a provedena zména ve vlastnické
struktufe spolecnosti, kdy se spolumajiteli spolecnosti stali jeji obchodni feditelka Mgr.
Ivona VanéCkova a generalni teditel Ing. Petr Vanéfek. Majoritnim vlastnikem
spolecnosti 1 nadale zlstava jeji zakladatel Mgr. Roman Zavadil. Pravni Gi¢inky slouceni
nastaly zapisem slouceni ke dni 30.zafi 2004 do obchodniho rejstiiku, tj. vymazem
zanikajicich spolecnosti a zdpisem zmén souvisejicich se sloucenim u nastupnické

spolecnosti.

3.1.1. Vyrobni portfolio

Spolecnost Top Moravia Q, s.r.o. vyradbi 3 tady titanového nddobi a od roku 2009

pfibyla do vyrobniho programu ¢tvrta vyrobni fada — nadobi wolframiové.
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Titanium Extra quality

Titanium Extra Quality byla dlouhou dobu nejvyssi fadou spolecnosti. Na trhu byla
bezmala

10 let a po této dobé¢, nez pfisla zasadni inovace, kterd nakonec piesla k vytvoreni zcela
nové vyrobkové fady. Nadobi fady Titanium Extra Quality se v soucasné dob¢ jiz na

tuzemském trhu neprodava, jejim odbytistém jsou zahrani¢ni trhy.

Titanium Exclusive
Tato fada se vyrdbi exklusivné pro odbératele Eta a.s. Vychézi z fady Titanium

Extra Quality, ale obsahuje mén¢ nanesenych antiadhezivnich vrstev.

Pro Titanium Guss

Odbyt této zakladni fady se zajistuje pomoci prodeje v obchodnich fetézcich a
dale v elektronickém obchodu. Prodejem této fady se zabyva elektronicky obchod, na
ktery se zaméfuji v této praci a proto bych se pozastavil u této fady a popsal ji
podrobnéji.

Rada Pro Titanium Guss je druha nejmladsi a vznikla jako nutnost pro vstup na
internetovy trh a dale pak do maloobchodni sité.
Z pocatku se uvazovalo o vstup na tyto trhy s nékterou stavajici vyrobni fadou. BohuZzel
vyrobni fady, které¢ byly k dispozici byly pro prodej timto zplisobem velice drahé a
pokud nedojde k vysvétleni zakaznikovi o€ se jedna a za co vlastné plati, tak nakoupi u
konkurence zboZzi né€kolikrat levnéj$i. Z toho divodu doSlo k vytvofeni nové fady
Pro Titanium Guss, pficemz zéklad hrnce, nebo panvicky je velikostn€é i materidlove
stejny, ale dale je pouzito méné vrstev a u hrnct jsou uchyty soucasti odlitku, takze se
musi pouzivat utérka, aby nedoslo ke spaleni ruky.

I pfes tyto usporné kroky se tato fada téSi velké oblib€, zejména diky jeji
robustnosti, kterd napomaha k lep§imu rozvodu tepla, tim padem uspoife energie pfi

vareni a nasledné snadné udrzbeé.
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Internetovy obchod se tedy zabyvé prodejem tady Pro Titanium Guss, popisi tedy ve

zkratce vyrobni proces:

Liti (5 mezikontrol kvality): VSechny nadoby jsou odlévany metodou gravitacniho
ruc¢niho liti do kokilové lici formy ze specialni slitiny Siluminu nakupované pro tyto
ucely vyhradné v némeckych hutich. Tyto vyrobky jsou i v dalSich, technicky velmi
naro¢nych operacich, opracovavany kus po kuse rucné s vyuzitim Spickovych
technologii.

Z tohoto divodu nelze zabranit malym neptfesnostem predevsim pii odlévani, fezani a
brouseni. Malé nerovnosti na plasti nadob jsou pravé pro konecného zdkaznika
znamkou ruc¢niho zpracovani. Témito znaky se odliSuje nddobi od laciného, uzitnou
hodnotou a kvalitou nesrovnatelného nadobi z hliniku vyrabéného v obrovskych sériich

strojoveé napft. lisovanim, tazenim nebo tlakovym litim.

Tryskani: (2 mezikontroly kvality): Pied aplikaci Spickovych antiadhesivnich povlakl
je povrch nadob sjednocen otryskanim korundem na specidlnim pocitatem fizeném
vysokokapacitnim tryskacim zafizeni naSi jedineéné konstrukce, ktera zajistuje
optimalni a rovnomérné sjednoceni povrchu tryskanych naddob s diirazem na co nejlepsi
pfilnuti antiadhesivniho povlaku k zakladnimu materidlu nadoby a zaroven co nejvyssi

odolnot proti mechanickému poskozeni antiadhezivni upravy.

Nanos antiadhesivnich vrstev (6-8 mezikontrol kvality): V dalsi, na preciznost také
velmi naro¢né operaci, jsou na vnitfek (2 vrstvy) i vnéjSek (1 vrstva) nadob nandseny
pro tyto ucely vyvinuté a odzkouSené potravinafské antiadhezivni vrstvy vyztuzené

keramikou s pfisadou titanu.
Tvarovani dna (2 mezikontroly kvality): Dna nadob jsou obrobena specidlnimi
diamantovymi néstroji k dosaZeni povrchu pro nejoptimalnéjsi pfenaseni tepla ze zdroje

do nadoby.

Baleni a vystupni kontrola: Nadoby jsou zkontrolovany, zabaleny do PE-sackl a

vlozeny do krabic.
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PrisluSenstvi: Neodd¢litelnou soucasti vyse popsanych nadob jsou sklenéné poklice s
madlem-knoflikem. Tyto jsou odolné proti vysokym teplotam (350°C - poklice, 260°C -
madlo-knoflik) a umoziuji pravé v kombinaci s varnym nadobim velmi rychlé a
usporné vateni s moznosti stalého sledovani stavu vafenych pokrmu. Klenuti poklice a
specidlni "zamek" umoziluji optimalni zadrzeni a cirkulaci horké pary, ¢imz jsou
vytvofeny tlakové podminky pro dodatecné¢ velmi jemné tepelné zpracovani pokrmu
parou pii zachovani vSech vitaminli, mineralii a Zivin. Takto upravované pokrmy

zustavaji stavnaté, velmi chutné a predev§im podporuji zdravou vyzivu.

Obrazek 1: Produktova Fada

3.1.2. Trhy a ziakaznici

Top Moravia Q s.r.o. mé pln& pokryté trhy v Ceské republice, na Slovensku, v
Polsku, a dalsi trhy v zapadni Evropé€. V letosnim roce vyhrala na veletrhu spotiebniho
zbozi s nazvem Abmiente ve Frankfurtu nad Mohanem né¢kolik prestiznich cen, coz
byla vyborna reklama pro novou wolframiovou fadu nadobi, diky ¢emuz byly navazany
obchodni vztahy s Anglii, Severni Amerikou, jizni Evropou a Afrikou, kam v sou€asné
dobé putuji predvadéci vzorky a ¢eka se na vyjadieni odbératelii. Cilovymi zédkazniky se
stavaji predevsim starsi lidé, ktefi si vyrobky kupuji na reklamnich akcich, ale vyjimkou
nejsou ani gastronomicka zatizeni a V poslednich dvou letech po spusténi nového
elektronického obchodu se objevuje nova skupina zdkaznikii a tim jsou pfedevSim

mladé rodiny, které nakupuji pfes internet.
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3.1.3. SWOT Analyza elektronického obchodu

Swot analyza se zabyva analyzovanim vnitiniho a vné&jsiho prostiedi subjektu.
V ramci vnitiniho prostiedi se analyzuji silné a slabé stranky sledovaného subjektu. V

analyze vnéjsiho prostiedi se zkoumaji prilezitosti a hrozby.

Silné stranky
e Prodavané zbozi i vyrabime — neni zadny ptrekupnik
e Silné zazemi spolecnosti
e dobré jméno spolecnosti u zdkaznik
e kuvalitni vyrobky, které¢ ziskali mnoha ocenéni, napt. SWISS quality
e 7zbozi je stale skladem

e loajalni a proskoleny personal

Slabé stranky
e Mirn¢ vyssi cena zboZzi oproti konkuren¢nim firmam
e Nedostatecné povédomi o vyrobcich na trhu

e Nedostatecnad medidlni podpora

PrilezZitosti
e rozsifeni elektronického obchodu na zahrani¢ni trhy
e novy sortiment
e inovace vyrobkové fady

e silngj$i mediédlni podpora

Hrozby
e nekal¢ praktiky konkurenc¢nich elektronickych obchodii
e velmi silné konkurence v daném odvétvi

e zmény v indexovani vyhledavact a nutnost opétovného budovani pozice
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Zde se podrobnéji zaméiim na jednu z vySe uvedenych pfilezitosti a sice rozsiteni
elektronického obchodu na zahraniéni trhy. Zatim obchod funguje pouze v Ceské
republice. Elektronicky obchod samoziejmé mohou navstivit navstévnici z celého svéta,
prozatim registruje navitdvy pouze z Ceské republiky, ob¢as ze Slovenska a
Vv ojedinélych ptipadech i z jinych stati. Navstévy z jinych stath vSak piisuzuji tomu, ze
obcané Ceské republiky jsou tam na nav§tévé a na tyto stranky se podivaji. Objednavky
ze zahrani¢i prozatim nepfijimame, museli jsme jich dokonce ze Slovenska nckolik
odmitnout. Z mého pohledu tvoii zahrani¢ni trhy obrovskou pfilezitost pro expanzi

internetového obchodu.

3.2.Predstaveni internetového obchodu

Internetovy obchod, ktery provozuje firma Top Moravia Q, s.r.o. a jehoz
prosttednictvim prodava svoji vyrobni fadu Pro Titanium Guss je umistén na webové
adrese www.proguss.cz, kam se piestéhoval ze stranek www.topmoravia.com Vv bieznu
roku 2009. Tento internetovy obchod byl otevien v lednu roku 2008, za tuto dobu
prodélal né€kolik mensich uprav a zmén, Ize vSak ptedpokladat, ze jeho plny potencial je
zcela jist€ prozatim nevyuZit.

Internetovy obchod nabizi naddobi znacky Pro Titanium Guss, dale pak nadobi
zna¢ky Fundix, které 1ze pouZivat na induk¢nich vaficich a jehoz vyrobcem je Spanélska
firma Castey. Toto nadobi se vSak postupné z internetového obchodu stahuje, protoze
V soucasné dobé probihaji finalni testy fady Pro Titanium Guss Induction, kterd bude
podporovat vaieni na induk¢énich vari¢ich a poté tato fada nahradi fadu Fundix. Déle lze
Vv zéloZce “piislusenstvi‘ nalézt ruéni mixér, kucharku a sacky na grilovani. Tim konci
vycet nabidky internetového obchodu.

Na tvodni strance navstévniky piivita fotka LeoSe MareSe, ktery se stal medialni
tvaii firmy Top Moravia Q, s.r.o. od roku 2008 a dale fotka vyzivového specialisty
Ing. Petra Havlicka, ktery se stal medidlni tvaii divize krabicky — zdravé stravovani,
které firma Top Moravia Q, s.r.o. vozi lidem az do domu. I kdyZ jsem si védom, Ze oba
panové byli zaplaceni z jiného ditvodu, nez je podpora internetového obchodu, dostal

jsem svoleni umistit jejich fotografie na ivodni stranku internetového obchodu, kde dle

42



mého nazoru “pozdrzi navstévnika. Po objednani zbozi si zdkaznik mize vybrat, zda si
zbozi vyzvedne v provozovné spoleCnosti, nebo si necha zbozi dopravit pomoci

dopravce PPL. Pti ndkupu nad 1000K¢ je dopravné zdarma.

3.2.1. Medialni podpora

Internetovy obchod jsem po spusténi nechal bézet po urcitou dobu pod
firemnimi strankami www.topmoravia.com, postupem ¢asu vSak dochazelo ke
stiznostem ze stran obchodnich zastupcii, ktefi prodavaji titanové nadobi na
prezentacnich akcich. Tyto stiznosti se vesmés tykaly faktu, Ze névStévnici, ktefi
navstivili prezentacni akci si s sebou donesli cenik vytistény z internetového obchodu,
kde ceny byly logicky niz$i, protoze se v nich neprojevovaly naklady na provizi
obchodniho zéstupce, na pronajem sdlu, na darky, ktefi dostali i¢astnici prezentacni
akce a dalsi. Z toho divodu se internetovy obchod musel zcela oddélit od stranek
Www.topmoravia.com a ptejit pod svoji vlastni doménu Www.proguss.cz .

Tento fakt vSak ssebou piinesl jeden vyznamny problém. Do této doby
navstévniky zajistovala stranka www.topmoravia.com a navstévniki bylo opravdu
hodng, protoze jméno této spoleCnosti je v republice dostate¢né rozsitené. OvSem
najedou jsem se potykal s problémem jak zajistit opct odpovidajici navstévnost.

Zména umisténi elektronického obchodu nastala od bfezna 2009 a bylo tedy

zapotiebi zajistit medialni podporu.

Seznam SKLIK

Jedna se o reklamni systém PPC, ktery umoznuje zobrazovani cilenych inzerath
na strankach vysledkt vyhleddvani Seznam.cz. Plati se za pfivedeného navstévnika, to
znamena, ze navstévnik, ktery vyhleddva na seznamu informace tykajici se titanového
nadobi a poté se dostane pomoci kliknuti na reklamu na stranky elektronického obchodu
je zaregistrovan v systému Sklik a tento systém si sam odecte urcitou penézni Castku za
pfivedeni navs$tévnika. Na Sklik vkladd spolecnost Top Moravia Q do penéZenky

Vv priméru 10.000K¢ mési¢né.
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Dusledné jsem analyzoval sortiment, ktery nabizi vySe popsany elektronicky
obchod a snazil si vypsat co nejvice klicovych slov, které by zédkaznik mohl zadat pti
hledani zbozi, které je v elektronickém obchodu v nabidce. Poprosil jsem pratele 1
kolegy z prace, aby kazdy napsal 10 klicovych slov, které by nejspi$ zadaval pii hledani
elektronického obchodu s titanovym nddobim. Z nasledného souboru klicovych slov
jsem vybral ty nejvice se opakujici a v internetovém vyhledavaci Seznam.cz jsem si
ovefil, jaka je na danad klicova slova konkurence a jakd je jejich vyhledavanost.
Nasledn¢ jsem vybral nékolik klicovych slov s nejvyssi vyhledavanosti, kde je vSak
velice obtizné obsadit prvni misto. Z toho divodu jsem vybral i dalsi pfijatelné navrhy
na kli¢ova slova, ktera nejsou tak Casto vyhledavana, na druhou stranu je vsak daleko

mensi konkurence.

Tabulka 1: kli¢ova slova na Seznam Sklik

prumérna denni prumérna prumérna
klicové slovo vyhleddvanost pozice cena za klik
nadobi 3978 5,6 5,77
panvicky <100 1,6 6,18
titanové nadobi 341 2,3 2,13
panev 795 4.2 3,32
panvicka <100 3,8 2
titanova panev <100 3,3 2,58
pro guss <100 1,1 0,54
pro titanium guss <100 2,2 0,36
pekac 227 58 1,42
titanovy pekac <100 3,2 1,26
ctyrhranny pekac <100 1,3 1,37
hrnce 823 10,3 1,48
hrnec 2308 4,5 6,39
titanovy hrnec <100 3,5 3,11
zdravé vareni <100 1,9 2,42
vareni bez tuku <100 1,2 1,33
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Google ADWORDS

Jedna se o obdobu vyse popsaného systému platby za klik u Seznamu. Google je
vyhledavag, ktery ma téméf celosvétové pokryti a vyjimkou neni ani trh Ceské
republiky. V Ceské republice jako v jediném staté, kde funguje vyhledavaé Google viak
tento vyhledava¢ neni dominantni. V soucasné dob¢ se stale na Spici drzi vyhledavac
Seznam.cz s 60% pokrytim, zbytek pokryti patii Googlu a dal$im menSim
vyhleddvacim, jako jsou naptiklad Atlas, Centrum, Volny atd. U Googlu je trochu
veskeré faktury tisknout pomoci administracniho rozhrani, které obsahuje Google

ADWORDS. Princip reklamy je stejny jako u Seznamu.

Tabulka 2: Kli¢ova slova na Goolge Adwords

primérna primérna cena za

Kkli¢ové slovo pozice klik

hrnce 2,5 7,21
hrnec 5,8 1,71
titanovy hrnec 3,1 1,48
panev 2,2 3,75
titanova panev 19 3,67
panvicka 1,4 2,87
pekac 3,5 1,61
titanovy pekac 3 1,53
Ctythranny pekac 2,7 1,79
nadobi 2,6 6,72
titanové nadobi 1,2 4,28
panvicky 14 444
panvicky 1,9 1,17
vareni 4 2,4
zdravé vareni 2,8 2,23
vareni bez tuku 1,7 1,62
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Partnersky Program — spoluprace s majiteli webovych stranek

Partnersky systém, neboli affiliate systém umoziiuje majitelim webovych
stranek umistit na své stranky odkaz, na internetovy obchod www.proguss.cz a pokud
navstévnik jejich stranek klikne na tento odkaz, bude automaticky piesmérovan na
internetovy obchod www.proguss.cz. Pti vytvotfeni objednavky ziskava partner 10%
provizi z provedeného nakupu. Partneti mohou zazadat o vyplaceni, kdyz je jejich

provize vyssi, nez 1500K¢. Ke dni 31.3.2010 je zaregistrovano celkem 45 partnert,

ktefi zprosttedkovali prodeje za 356 874K¢.

Tabulka 3: Statistika zprostifedkovanych prodeja

Inicialy pocet pocet

partnera zobrazeni prokliky | prodejt obrat [K¢]
D.V. 31547 127 4 8 968
V.L. 660193 359 1 3598
M.H. 8686 2943 38 95 832
J.J. 128361 4727 87 210 842
L.S. 6665 1600 8 23 764
0.S. 332 108 6 13 870

Pozn. V tabulce nejsou uvedeni partneti, ktefi nezprostiedkovali zadny prode;.

Vérnostni program Sphere Card
Jedna se o program, kdy skupina zdkazniki ma slevové karty na své jméno a
pomoci téchto slevovych karet mohou uplatiiovat slevy ve stovkdch kamennych
obchodd, restauracich 1 v internetovych obchodech.
e reklamni zviditelnéni jak v ti§téném tak i v elektronickém katalogu obchodnich
partnerti Sphere card a ve vSech médiich vydavanych spole¢nosti Sphere Card
e stabilizaci stavajicich zdkaznikt
e ziskdni novych zakaznikl
Drzitelé vérnostnich karet firmy Sphere Card maji v internetovém obchod¢

Www.proguss.cz slevu ve vysi 10%, respektive 15% drzitelé¢ VIP karet.
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Hromadna korespondence

DalSim ze zptisobu zviditelnéni elektronického obchodu s titanovym nadobim
bylo zkuSebni rozdani letaki do schranek. Tento zkuSebni roznos obsahoval
10000 letak a byl dorucen do postovnich schranek v méstskych Castech Brna,
konkrétng Zaboviesk, Kralova Pole a Bystrce.

Naéklady na tuto akci byly 0,80K¢ za jeden kus letdku a 75K¢ za hodinovy
roznos. Celkové naklady tedy byly 10 250K¢. Obrat diky této marketingové podpote
byl bohuzel pouze 9 670K¢. Z tohoto diivodu se tento zpisob marketingové podpory

v budoucnu jiz nebude opakovat.

Propagace na webovych strankach spole¢nosti Lagardére advertising
Tato spolecnost vydava nékolik casopisti a dale pak provozuje ke kazdému
Casopisu internetovou stranku, ktera je podobného zaméteni. Z celé skaly titull, do
kterych patii Casopisy Elle, Elle Decor, Marianne, Maxim, Apetit, Marianne Bydleni,
Svét Zeny, Joy, Katka, Dasa, Betynka, Autohit, Burda, NaSe krasna zahrada, Moje
zahradka, Nas Utulny byt, Nejlepsi recepty, Posli recept! a Instyle jsem vybral pro
reklamu nasledujici:
e Posli recept! — na tyto webové stranky posilaji navstévnici svoje recepty, které
chtéji poskytnout SirSimu spektru vefejnosti. Tématicky se tyto stranky dokonale

shoduji s produkty, které nabizi internetovy obchod spole¢nosti Top Moravia Q.

e Apetit — jedna se o obdobny web jako vySe popsany Posli recept! s tim rozdilem,
ze recepty jsou od profesionalnich kuchaiti. Opét tématicky se hodi pro reklamu

na titanové nadobi.

e Mojebetynka — tématické zaméfeni ja na mladé rodiny a vychovu déti.
Ptredpoklada se, ze navstévniky jsou predevSim mladé Zeny, které by mohla

oslovit nabidka titanového nadobi.
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e Doktorka — tento titul se mimo jiné zaméfuje i na zdravé stravovani, které
podporuje 1 vareni v titanovém nadobi diky moznosti ptipravy pokrmil bez tuku,

Z toho diivodu byla umisténa reklama i zde.

Reklama, kterou zprostiedkovavaly vyse uvedené webové stranky byla placena za
klik, tzn. Ze pokud navstévnik nékteré z vySe uvedené stranky klikl na odkaz na
internetovy obchod www.proguss.cz , stalo to spole¢nost Top Moravia Q 8K¢. Bylo
domluveno celkem 10 000klikt, které byly uhrazeny pfedem. Cena za tuto kampari byla
80 000KZ¢.

Obrat diky této kampani byl 179 331K¢, ¢ili celkové néklady na reklamy Cinily 44,61%,
coz je velice vysoké procento a proto jsem se rozhodl v budoucnosti podobnou reklamu

nevyuZzivat.

3.2.2. Dosavadni obchodni vysledky internetového obchodu

Internetovy obchod byl spustén v lednu roku 2008. V nasledujicich tabulkach se
pokusim shrnout vysledek hospodareni elektronického obchodu. Tabulky obsahuji

nekolik sloupcii, které podrobnéji popisi.

e Pocet navstévniki — jedna se o celkovy pocet navstévniki, kteti za dany mésic
navstivili stranky elektronického obchodu
e Obrat - celkovy obrat s DPH vsech uskute¢nénych objednavek za dany mésic
e Vydaje — jedna se o celkové vydaje, které zahrnuji:
o Provizi spravce internetového obchodu
o Marketingovou podporu
o PoStovné a balné
o Naklady na zbozi

e Prinos — celkovy ptinos, ktery elektronicky obchod za dany mésic vykazal
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Tabulka 4: Hospodareni 2008

pocet

navstév obrat |vydaje |pFinos
Leden 1115 21549| 13029 8520
unor 2199 | 42690| 25100| 17590
biezen 2468 | 48625| 27469| 21156
duben 2689 | 54915| 35065| 19850
kvéten 2796 | 56857| 34098| 22759
¢erven 2465| 48599| 28440| 20159
cervenec 2689 | 54629| 35830| 18799
srpen 3299 | 61850| 36690| 25160
zafi 3250| 63528| 36658| 26870
fijen 3186| 62569| 36379| 26190
listopad 3125| 125890| 74690| 51200
prosinec 3650| 136526| 79636| 56890
Tabulka 5: Hospoda¥eni 2009

pocet

navstév obrat |vydaje |p¥inos
leden 3120 55210 32190 23020
unor 3210| 61350 36280 25070
biezen 1853| 35672 28542 7130
duben 2587 | 43510 34605 8905
kvéten 2868 | 58969 46286 | 12683
cerven 4901| 120850 98230| 22620
cervenec 4403 | 95462 90212 5250
srpen 7479| 111021 82041 | 28980
zafi 6902 | 128541 95731 | 32810
fijen 6683 | 140688 | 116368| 24320
listopad 10619 | 347779| 287889| 59890
prosinec 9020| 363054 | 287404| 75650
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Tabulka 6: Hospodareni 2010

pocet
navstév obrat |vydaje |p¥Finos
leden 7404| 151800 114110 37690
tnor 7170| 119258| 94578| 24680
bezen 8187 | 278118| 219598 58520
duben 5772| 312658| 246078 66580
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Graf 2 : Obchodni vysledky proguss.cz

3.3. Popis zjisténych nedostatka systému

I ptes to, Ze internetovy obchod proguss.cz neni ve ztraté, jeho vysledky
nenapliiuji ocekavani majitelt spolecnosti Top Moravia Q. Z toho diivodu jsem musel
pfistoupit jako osoba zodpovédna za chod a vysledky internetového obchodu Kk analyze
problému a naslednému zavedeni zmén, které by zefektivnily chod internetového
obchodu vedouci k rastu zisku. Jako prvni mé samoziejmé napadl fakt, ze ¢im vice

navs§tévniki se mi podafi “ptilakat™ do obchodu, tim vice bude penéz. Moje hypotéza je

spravna, nicméné zalezi na vice vécech.
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3.3.1. Nizka nav§tévnost

Navstévnost elektronického obchodu firmy Top Moravia Q, je oproti konkurenci
na nizké urovni. Poté, co doslo k vypusténi elektronického obchodu z hlavnich stranek
spolecnosti a zalozeni vlastnich stranek v bfeznu roku 2009, doslo k vyraznému

poklesu.

3.3.2. Spatna informovanost ziakazniki o pribéhu objednavky

Pii objednani zbozi pfijde zékaznikovi e-mail, kde ma rekapitulaci své
objednavky, kterd sestdva ze zbozi, které si objednal, zdkaznikovych kontaktnich tidaji
a Vv zapati je m¢é jméno, e-mailova adresa a telefonni kontakt na m¢. Pti odeslani zbozi
k zakaznikovi pfijde zadkaznikovi e-mail, ze kterého se zakaznik dozvi, Ze zbozi bylo
odeslano. Problém spociva v tom, ze zakaznik presné nevi, kdy mu objednavka bude

dorucena, jestli mu né€kdo zavola, nebo ma ¢ekat doma.

3.3.3. Jediny zpusob uhrady je hotové p¥i prevzeti zbozi

Mnoho konkuren¢nich elektronickych obchodii nabizi vice moznosti thrady
zbozi. Standardni Uhrada byva na dobirku, tuto moZnost nabizeji vesmés vSechny
elektronické obchody.

Druhou moznosti je platba pievodem, tuto moznost standardné elektronicky
obchod proguss.cz nenabizi, ale stalo se n€kolikrat, Ze zakaznik volal a pozadoval tuto
moznost. Samoziejmeé, ze zakaznikovi bylo vyhovéno. Nedostatkem tohoto zptsobu
placeni je delsi doba, nez dojde k doruceni zbozi z toho diivodu, Ze se musi pockat, nez
jsou pfipsany penize na ucet spolec¢nosti provozujici elektronicky obchod a teprve poté
dojde k odeslani baliku.

Dalsi moznosti jsou platba pomoci platebni karty, kdy dochézi k pfesmerovani

na zabezpetené stranky (vétsinou Ceské spofitelny) a po zadani &isla platebni karty a
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ovetovaciho kodu, ktery je na druhé strané platebni karty dojde k odecteni penéz z tictu
klienta a jejich pfipsani na ucet spolecnosti vlastnici elektronicky obchod, ve kterém
zékaznik nakupuje. Sam preferuji tento zplsob platby, protoze je z mého pohledu
nejkomfortnéjsi. Bohuzel tuto moznost platby zatim elektronicky obchod proguss.cz

nenabizi, coz vidim, jako velky nedostatek.

3.3.4. Neefektivni partnersky program

V partnerském programu, kdy majitelé webovych stranek pii zobrazovani
reklamy vedouci na internetovy obchod proguss.cz dostavaji za uskuteénénou
objednavku provizi ve vysi 10% je velky pocet neaktivnich partnert. Ze 45 partnert je

pouze 6 partnerd, pomoci kterych se uskutecnila objednavka.

3.3.5. Neménici se sortiment

Sortiment, ktery nabizi internetovy obchod proguss.cz prosel malymi zménami
naposledy v bfeznu roku 2009, od té doby zadna podstatna zména nebyla. Ceny také

zUstavaji s vyjimkou akci stejné.

3.3.6. Uzky sortiment

Pti srovnani s konkurenénimi elektronickymi obchody je ziejmé, Ze vétsina
Z nich, pfestoze se prezentuji, jako obchod s titanovym nadobim nabizi SirSi sortiment.
Vétsinou se jedna o véci, které tvofi pridanou hodnotu pro primarni zbozi, nebo dalsi
produkty, které mohou pomoci pii piipravé pokrmii. Jednd se napiiklad o piibory,

kuchyiské noze.
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3.3.7. Strohost webovych stranek obchodu

Elektronicky obchod www.proguss.cz je projektovan tak, aby se v plné miie
zam¢iil na zakaznika a upoutal jeho pozornost. Ze zacatku jsem odmital jakékoliv
zbyte¢né odvadéni pozornosti od produktu, ¢imz mohl byt naptiklad piebytek pro
zakaznika nepodstatnych informaci, nebo zbytecné obrazky. Postupem cCasu a po
prostudovani n¢kolika knih zabyvajici se touto problematikou jsem ¢astecné zmenil na
tuto véc nazor. Primarnim cilem internetového obchodu samoziejmé musi ziistat prodej,
ale urcité dalsi sekce zajimavé pro zédkazniky mohou navstévnika stranek pozdrzet na

té€chto strankach déle a vzbudit v ném vétsi davéru.
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4. Vlastni navrhy reSeni

V této kapitole popisi navrhy feseni, které by eliminovaly zjisténé nedostatky. Na
zakladé¢ konzultace s vedenim spolecnosti Top Moravia Q m¢ byly stanoveny omezujici
podminky tykajici se provedeni zmén internetového obchodu proguss.cz. Prvni
podminkou bylo minimalni omezeni provozu internetového obchodu, dale pak

nepiekroceni nakladii na zmény v prvnim roce o vice, jak 200 000K¢.

U nékterych nedostatkli pravdépodobné bude naprava trvat del§i dobu a mize se
prodrazit, nicméné pokud se bude postupovat dle navrhil feSeni, mél by byt viditelny

rapidni rozdil v obratu jiz do konce roku 2010.

4.1. Expanze na zahrani¢ni trhy

Zdanlivé bandlni véc, pii které b&zné uzivatele internetu napadne, Ze rozSifit
internetovy obchod na zahrani¢ni trhy je lehkd, nebot’ na internetu neexistuji hranice.
Na jednu stranu maji pravdu, na stran¢ druhé se v§ak myli. Pravda je v tom, ze jakmile
se internetovy obchod spustil, mohl si okamzité kdokoliv na svété, kdo ma na internet
pfistup, oteviit webové stranky nového obchodu. Jenze tim to skoncilo. I kdyby si zboZi
objednal, nebylo by mu doruceno, protoze region, do kterého se vozi zbozi je pouze
Ceska republika. Ceny jsou uvadéné v korunach &eskych a neexistuji jiné jazykové
mutace, nez je ¢estina.

Expanze na zahrani¢ni trhy je pomérné obtiZna, protoZze v sob€ zahrnuje n€kolik
dil¢ich kroki:

e Pieklad internetového obchodu do svétovych jazyka a jejich implementace do

stranek

e Nastaveni moZnosti vybéru mény

Tyto 2 kroky jsou zakladem. Dale nastava otazka, jakym zpusobem vyfesit dopravu

k zakaznikovi a jak vyfesit pfipadné pozdéjsi reklamace.
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Prvni zahrani¢ni trh, na ktery bude internetovy obchod expandovat je trh Slovensky.
Mame zde nékolik znacnych vyhod, prvni z nich je nulova jazykova bariéra, dalsi
vyhodou je pobocka spolecnosti Top Moravia Q na Slovensku, konkrétné ve stiedu
Slovenska ve mésté Zvolen. Elektronicky obchod tedy bude ptfelozen do slovenstiny,
nastavi se cena v eurech a zacne se s propagaci i na Slovenském internetovém trhu.

Pteklad do slovenstiny jsem zprvu povazoval za zbyte¢ny, ale pii delSim premysleni
o tom, zda pielozit obchod, nebo nepielozit jsem se rozhodl pro pieloZeni a to z jednoho
prostého divodu — samoziejmé, ze by slovensti uzivatelé rozuméli vSemu, co by si
precetli na strankach obchodu, ale pfi ¢teni v matefském jazyce vzbuzuje obchod vétsi
daveéru. Navstévnici pfi cizi jazykové mutaci mohou mit pochybnosti, zda nebude
komunikace v ptipad¢ problému slozita, zda nebudou muset volat za drahé penize do
zahrani¢i, nebo zda nebudou muset napiiklad reklamace posilat do Ceské republiky.
Vsechny tyto véci samoziejme tak nebudou, ale zakaznik o tom nevi a tyto informace si
nevyhledd. Proto tedy pieklad. Software internetového obchodu je pfipraven na
implementaci dalSich jazykovych mutaci a dalS§ich mén. V ptipadé Slovenska bude
nastaveno euro s pevnym kurzem koruny vici euru. Slovenské objednavky budu
zpocatku vytizovat sam, pouze zaslu na Slovensko souhrn objednavek, aby bylo patrné
jaké zbozi, a kam se ma poslat. Ptipadné reklamace bude vyfizovat pfimo reklamacni

oddéleni Slovenské pobocky.

Na dalsi zahrani¢ni trhy by se mélo vstupovat vdalsi fazi po “zabchnuti
internetového obchodu na Slovensku. Dalsi v tivahu ptipada Polsko, kde je spole¢nost,
se kterou firma Top Moravia Q, s.r.0. spolupracuje tim zpusobem, Ze ji dodava zbozi a
tato spolecnost Top Poland (ndzev mirné zavadéjici, nejedna se o dcefinou spolecnost
firmy Top Moravia Q) zbozi déle prodava. Zde by vSak mohl byt problém v e-mailové
komunikaci, jelikoz ja neumim polsky viibec, a ani zadny z mych kolegt. Budu se tedy

muset domluvit na ptipadné spolupraci s polskou spolecnosti Top Poland.
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4.2 .Informovanost zakaznika o pribéhu objednavky

K odstranéni tohoto problému je potiebny lehky zasah do systému internetového
obchodu. V sou¢asné dobé je po objednani zbozi zakaznikovi dorucen informacni e-
mail, ve kterém jsou prehledné shrnuty dulezité informace, mezi které patii kontaktni
udaje zakaznika, objednané zbozi a kontaktni udaje na spoleénost Top Moravia Q.
V den odeslani baliku se musi v syst¢ému manualné¢ nastavit, Ze byl balik odeslan a
systém posle dalsi e-mail zdkaznikovi, ve kterém ho informuje, Ze zbozi je na cesté a
bude doruceno nésledujici pracovni den. Z divodu drzeni kroku s konkurenci a
vysokych narokti spolecnosti Top Moravia Q na spokojenost zakaznika bude potteba
zadat do systému nejen, Ze balik byl odeslan, ale jesté navic vyplnit jeho ¢islo. Baliky si
na centrdle spoleCnosti vyzveddvd a dale rozvazi zdkaznikim domi piepravni
spole¢nost PPL. Ta na svych internetovych strankach umoziuje sledovani baliku, takze
zakaznik po zadani ¢isla svého baliku zjisti, co se zrovna s balikem dé&je, jestli lezi
v depu, nebo je uz v auté a rozvazi se. Dalsi vyhodou je, Ze pokud zékaznik ma néjaky
necekany problém a musi narychlo odjet z domu a tim padem nemuzZe ptevzit balik, tak
si muze zavolat na centralu PPL, jejiz ¢islo bude uvedené ve druhém e-mailu, a
domluvit se na jiném terminu dovozu. Do ted’ to bohuzel nebylo mozné, protoze
zakaznik neznal ¢islo baliku, takZe volal nejprve mé, ja jsem musel zjistit ¢islo baliku a

poté zavolat na PPL a domluvit se s nimi.

4.3.Alternativni zptusoby uhrady

Mnoho klientd v dneSni dobé dava ptednost platbé pies internet, ktera probihd
nasledujicim zplsobem. Na strankach elektronického obchodu pii pozadavku platby
pfes internet se otevie nové okno, do kterého zadad cCislo své platebni karty, dalsi
potvrzujici udaje, coz je platnost karty a specidlni bezpecnostni kod, ktery je na platebni
karté. Poté si banka, jejiZ program je implementovan do stranek internetového obchodu,

oveii zustatek na konté zédkaznika a v ptipad€ dostatecného ziistatku provede transakei,
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pii které zakaznikovi odecte uréitou sumu za zbozi a nasledujici pracovni den, nebo po
skonCeni mésice, zalezi na bance, banka zaSle penize ze vSech transakci takto

provedenych na ucet spolecnosti, ktera provozuje internetovy obchod.

Platba kartou je bezpecna, protoze udaje platebni karty jsou zadavany piimo bance,
ktera je dale zpracovava, obchodnik nema k t¢émto udajim pfistup. Pfenos dat se
zabezpeCuje pomoci Sifrovaného protokolu https. Jako znamka bezpecnosti slouzi
pfitomnost log Verifield by Visa kartové spolecnosti Visa a MasterCard SecureCode

kartové spolecnosti MasterCard.
Vyhody pro obchodnika:

o zvySeni obratii a poctu realizovanych transakei v elektronickém obchodé
prostfednictvim bezpecné a rychlé platebni metody pro drzitele platebni karty

o rozsifeni portfolia zakazniku - rozvoj obchodovani nejen na lokalnich trzich
o akceptace nejrozsifenéjsich platebnich karet — VISA a MasterCard
o posileni divéryhodnosti a konkurenceschopnosti diky zvysené bezpecnosti

transakci a poskytovani komfortniho zpisobu platby zadkaznikiim

. rychly prevod plateb — zi¢tovani ve prospéch tc¢tu obchodnika probiha jiz
nasledujici pracovni den po provedeni transakce

o akceptace nejrozsirenéjsich platebnich karet — VISA a MasterCard
. sniZeni rizika podvodnych transakei je zajisténo zavedenim povinného

zadavani bezpec¢nostniho kodu CVV2/CVC2 drzitelem karty na platebni brané

. jednoducha implementace do stavajiciho systému obchodnika — pouze
nastaveni komunikace mezi internetovym obchodem a platebni branou

o rychlost a komfort pfi provadéni a evidenci transakci platebnimi kartami,
elektronicky vypis s pevnou strukturou poskytuje obchodnikiim moznost

importu dat do ucetniho systému obchodnika

. aktualni prehled o stavu objednavky - autorizovana, uhrazena, odmitnuta,
zpracovana €1 kreditovana
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Pti vybéru banky, ktera zajisti tento systém plateb jsem vychazel z nabidky bank,
které funguji v Ceské republice. Nejvice ob&anti méa bankovni uéet u Ceské spofitelny,
dale pak u CSOB. Proto jsem vybiral z nabidky t&chto dvou spole¢nosti, nakonec jsem
se piiklonil s vybérem pro spole¢nost CSOB, protoZe zajistuje pievod penéz z trzeb na
ucet spolecnosti nasledujici pracovni den.

4.4.Optimalizace partnerského programu

V partnerském programu se piipisuje majitelim webovych stranek, na kterych se
zobrazuje reklama na titanové nadobi provize 10% z uskuteénéného prodeje. zajistit
nové perspektivni partnery. Ddle jako motivace pro partnery nebude provize fixni, ale

bude odstupiiovana podle mési¢niho obratu nasledovne:

Tabulka 7: VySe provize partneri

Vyse obratu / mésic Vyse provize v daném mésici

do 100 000K¢ 10%
100 001K¢ — 110 000K¢ 11%
110 001K¢ — 120 000K¢ 12%
120 001K¢ — 130 000K ¢ 13%
130 001K¢ — 140 000K¢ 14%
140 001K¢ — 150 000K ¢ 15%

nad 150 000K ¢ 16%

Samoziejmé, ze bude nutné 1 aktivni vyhledavani novych partnerd. Toto
vyhledavani bude probihat pomoci inzeratl na internetovych portalech zabyvajicich se
vydélavanim na internetu. V nékterych je zobrazovani inzerath zdarma, ale maji nizsi
uroven, na nékterych se za inzeraty plati v fadech stokorun/mésic, u nejkvalitnéjsich,

které¢ maji nejvetsi navstévnost se plati v fadech tisicii/mésic. NejzajimavéjSim je
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internetovy portal www.webtrh.cz. Jedna se o portal, ktery sdruzuje aktivni a podnikavé

lidi, ktefi maji zajem o internet, marketing a informacni technologie.

Charakteristika inzerce na webtrhu:
e 140 000 navstévnikt/mésic , zhlédnuti reklamy 2 400 000x
e Reklama miize mit podobu banneru, textu, nebo kombinace grafiky a textu

e Bannery lze dodat ve formatech .jpg, .gif, .swf

4.5.RozSsireni sortimentu

Internetovy obchod s titanovym nadobim nabizi pouze samotné titanové nadobi.
Jedina poloZka jiného sortimentu je kuchatka s nazvem Varime v titanovém nadobi.
Zékaznici se Casto dotazuji na sortiment zbozi, které doplnuje ptipravu pokrmi. Jedna
se 0 dotazy na Vv soucasné dob& velmi Zadané keramické noze, dale pak na parni
nastavby a samotnou kapitolou jsou Casté pozadavky na moznost pouZiti titanového

nadobi na indukénich varic¢ich.

V zajmu udrZeni konkurenceschopnosti elektronického obchodu jsem zatadil do
sortimentu induk¢ni fadu od Spané€lského vyrobce Fundix. Bohuzel vSak tato vyrobni
fada nesla urcité nedostatky, které bohuzel nebyly ojedin€lé. Jednalo se predev§im o
nekvalitni povrchy vnittku nadob nachylné na mechanické posSkozeni, dale pak
zdkaznici reklamovali, Ze se Spatné rozvadi teplo a povrch nadoby se zahiiva
nerovnomérné. Protoze se mnozstvi reklamaci pohybovalo na hranici 5%, rozhodl jsem
se toto nadobi dale v internetovém obchodu neprodavat, jelikoz bych tim uskodil

Vv ocich zékaznikt i titanovému nadobi od spole¢nosti Top Moravia, protoze zakaznici
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pochopiteln¢ fadi nddobi na stejnou uroveini. Musel jsem vSak urychlené vyfesit mezeru
v nabidce a proto dal podnét k vyvoji titanového nadobi od spolecnosti Top Moravia,
které bude podporovano indukénimi varic¢i, po delsi dobé hledani jsem nasel dodavatele,
ktery je schopen na dno panvi¢ek a hrncl natavit specialni plech, ktery pienese viny
vysilané vaficem na teplo, které dale rozvede na cely povrch panvicky, nebo hrnce.
V soucasné dob¢ probiha testovani prototypt téchto kusti a do sériové vyroby by mély

byt zavedeny v prubéhu mésice Cervence roku 2010.

Co se tyce dotazli zdkaznikli na keramické noze, 1 t€m bude vyhovéno. V soucasné
dobé provadim intenzivni prizkum trhu s keramickymi nozi a po vybéru optimalni

varianty provedu nakup a zatazeni do sortimentu.

Dalsi zajimavé vyuziti miZze mit internetovy obchod jako prodejni kandl pro zbozi,
které lezi dlouho na skladé a zabird misto. Spole¢nost Top Moravia nakoupila v roce
2009 nekolik tisicovek automatli na vydej vody. Na tyto automaty tzv. vydejniky vody
se nasazuje barel s vodou o objemu 18,91 a po vypiti se barel vyméni za plny. Vydejnik
umoznuje chlazeni i ohfev vody. V sou€asné dob¢ jich je na skladé ptebytek a proto

zafadim 1 tento sortiment do elektronického obchodu.

4.6.Implementace oborovych ¢lanku

Internetovy obchod, to neni jen samotny prodej. Mélo by se i nadale pecovat 0
zakazniky, protoZe pfi jejich spokojenosti mohou kdykoliv pfijit znova a doplnit si svoji
fadu titanového nadobi. Jako feSeni jsem navrhl rozSifeni webovych stranek
internetového obchodu o rubriky Recepty z progussu a dale bych zavedl diskuzi
s nazory zakaznikd. Do rubriky recepty necham vlozZit n&kolik zajimavych receptl
z kuchatky Varime v titanovém nddobi a dale pak voln¢ dostupné recepty z internetu se
svolenim autora. Od tohoto kroku si slibuji ¢ast&jsi navrat uzivateld na stranky obchodu
a jejich dal§i ndkup. Samoziejmé, Ze recepty miiZzou piivést na strdnky i nového
navs§tévnika, ktery se na né dostal pravé ze zdjmu o recepty a pii precteni kvalit
titanového nadobi se z navstévnika mize stat zakaznik.
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4.7.Ponakupni péce o zakaznika

Kazdému zakaznikovi, ktery nakoupi, pfijde po kratké dobé automaticky e-mail
s dotazem na spokojenost s produkty a s trovni internetového obchodu. Doba odeslani
e-mailu nesmi byt moc kratk4 po nakupu, aby zakaznik mohl sd¢lit své zkuSenost, musi
uz néjaké zkusSenosti mit. Na druhou stranu nesmi byt ani moc dlouhd, protoze poté jiz
zakaznik nemusi mit zajem na néco odpovidat. Jako pod¢kovani za vyplnéni dotazniku
a samoziejm¢ za predchozi ndkup bude zakaznikovi zaslan slevovy kod, po jehoz
zadani pfi dalSich objednavkach bude mit slevu 10%, coz by mélo plisobit na zdkaznika
jako motivace k dalsimu nakupu. Samoziejmé, ze se bude vyhodnocovat i dotaznik,
ktery zdkaznik vyplni, az bude dostatecné velky datovy soubor vypovidajici o ndzorech
zakazniki, bude vyhodnocen a déle se budou na internetovém obchodu provadét zmény

tak, aby dalsi zékaznici byli jesté vice spokojeni, nez zédkaznici prfedchozi.

4.8.Vytvoreni propagace na socialnich sitich

Socialni sité nejvice prezentuje facebook, ktery i v Ceské republice zaziva boom.
Béhem roku 2009 ¢inil narlGst uzivateli jeden milion. Diky vypliovéani osobnich
informaci u jednotlivych uzivatelti je mozné cilit i na demografické slozeni. Cilit se tak
da podle pohlavi, v€ku, dosazené¢ho vzdélani, rodinného stavu, nebo konickil. Rozdil,
mezi klasickymi PPC systémy naptiklad na Seznamu, nebo Googlu je v tom, Ze lze
pouzit i graficky prvek o velikosti 110x80px. Pro vytvofeni kampané jsem pozadal
spolecnost Global Vision, ktera se zabyva marketingem a reklamou v IT.

Tato spolec¢nost vytvoii a nasledné se bude starat o firemni profil na siti Facebook.
Vyhodou je mozné ziskdni novych klientl a velmi levna, rychld a efektivni mozZnost
komunikace s potencionalnim zakaznikem. Vytvoreni komunity uzivatelti kolem znacky
Pro Titanium Guss by mélo byt pfi spravném zacileni a komunikaci velice rychle,
snadné a vysoce efektivni. Profil na facebook.com bude mozné pouzivat daleko ucelnéji

nez naSe vlastni internetové stranky. Predevs§im diky pfimé komunikaci.
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4.9.Naklady na odstranéni nedostatki

V této podkapitole jsou podrobné popsany naklady na odstranéni vyse uvedenych

nedostatkd.

4.9.1. Naklady na expanzi na zahrani¢ni trhy

Prvnim zahrani¢nim trhem, na ktery bude vstupovat internetovy obchod proguss.cz
je Slovenské republika. Tento trh jsem zvolil z divodu zastoupeni spolecnosti Top
Moravia Q dcefinou spole¢nosti na Slovensku Top Slovakia. Z toho plynou jisté
nezanedbatelné vyhody, jako jsou naptiklad jiz vytvofené skladovaci prostory na
Slovensku a zastoupeni, které se postard o distribuci zbozi a komunikaci se zédkazniky.
Prvnim nékladem je néklad na pteklad internetového obchodu do slovenstiny. Néaklad
na tento pieklad, ktery mam jiz zajiStén Cini 200€. Implementaci dal$i jazykové mutace
do internetového obchodu provede spolecnost Epres, ktera internetovy obchod vytvarela

a mam s ni velice dobré zkuSenosti. Tato implementace vyjde na 3500K¢.

4.9.2. Naklady na automatické zasilani ¢isla baliku v e-mailu

Tento néklad je minimalni, sta¢i pouze mirn€ upravit systém internetového
obchodu. Tuto Upravu provede rovnéz spolecnost Epres a kalkulace ¢ini 1200K¢. Pii
kazdodenni rutinni praci konkrétniho zaméstnance spolecnosti Top Moravia Q dochazi
K tomu, ze musi v administracnim systému internetového obchodu otevfit jednotlivé
vSechny objednavky, které se ten den poslaly a poté zménit u kazdé piiznak na
odeslano. Ptibude mu k tomu jesté prace, Ze bude muset u kazdé objednavky vyplnit
¢islo baliku. Vzhledem k tomu, Ze denné se odesilaji v priméru 4 baliky, nejedna se o

velké zdrZeni pro tohoto zaméstnance.
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4.9.3. Naklady na implementaci alternativniho zpiisobu uhrady

Modul, ktery je pottebny pro zplisob thrady pomoci zadani tdajii z platebni
karty zakaznika doda zdarma banka CSOB. Implementace tohoto modulu bude dle
stat 4800K¢.

4.9.4. Naklady na optimalizaci partnerského programu

Na mésic kvéten roku 2010 je zaplaceny textovy inzerat na portalu www.webtrh.cz.
Moznosti inzerce:
e Reklama nad diskusemi
o Full Banner o rozmérech 468 x 60px cena 30 000K ¢/mésic
o Half Banner o rozmérech 234 x 60px cena 17 000K ¢/mésic
e Reklama v bo¢nim sloupci
o Square Banner o rozmérech 160 x 160px cena 35 000K ¢/mésic

o Textovy inzerat cca 20 slov, zvyraznény nadpis cena 4 000K ¢/mésic

Néklady na tento inzerat jsou 4 000K¢ a bude se zobrazovat na strankdch mésic. Na
obdobi zafi-fijen 2010 doporucuji zobrazit na tyto 2 meésice Full Banner za cenu
30 000K ¢/mesic. Pii zaplaceni na 2 mésice bude poskytnuta sleva 10%. Vysledna cena

za 2 mesice tedy bude 54 000K¢.
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4.9.5. Naklady na implementaci oborovych ¢lanki

Naklady za vloZeni nékolika receptt z kuchaiky Varime v titanovém nadobi jsou na
pul hodiny prace pro firmu Epres, takze cena je 250K¢. Néaklady na vlozeni volné
dostupnych receptii z internetu se svolenim autora budou tadove ve stejné vysi, takze
také 250K¢. Rozsifeni webovych stranek internetového obchodu o rubriku Recepty

piijde na 2500K¢.

4.9.6. Naklady na ponakupni péci o zakaznika

Ponakupni péce o zakaznika predstavuje vySe popsané odeslani dotazniku na e-mail
zakaznika a nasledné vyhodnoceni. Naklady na vytvofeni dotazniku budou jednorazové,
vytvofim je ja ve svém pracovnim case, takze spolec¢nost to ptijde na mzdé zhruba na
200K¢. Za vyplnény dotaznik dostane zékaznik slevu 10% na dalsi nakup. Pfi dalSim
nakupu sice spolecnost Top Moravia Q, s.r.o. bude mit zisk mensi o 10% z kupni ceny
zboZi, ale na druhou stranu je pravdépodobné, Ze néktefi zdkaznici si podruhé nakoupi
pravé diky této slevé. TakZe zde nelze jednoznacné urcit ndklady na tuto ¢innost a budu

je tedy povazovat za zanedbatelné.

4.9.7. Naklady na vytvoieni propagace na socialnich sitich

Naklady na vytvofeni a spravu firemniho profilu na Facebooku jsou dle nabidky od
spole€nosti Global Vision 5 000K¢/mésic. Dalsi ndklady spojené se zobrazovanim

reklamy na Facebooku se piedpokladaji na 10 000K ¢/mésic.
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4.10. Ocekavané prinosy

4.10.1. Pfinos z expanze na Slovensko

Ocekévany pfinos zexpanze internetového obchodu na Slovensko podle
predbézné kalkulace, pti které se bere v potaz velikost Slovenského trhu bude zvySeni

meési¢niho obratu v pfepoctu na koruny 75 000K¢E. V Cistém zisku by to mélo byt

zpocatku 17 000K¢.

4.10.2. Prinos z automatického zasilani ¢isla baliku

V tomto piipadé nelze ptimo mluvit o pfinosu ve finan¢ni roviné, nebot’ pfinos
je zde ve zvySeni spokojenosti zdkaznika, coz v dusledku mulze vést k dalSim
objednavkam. Jedna se o moji hypotézu, kterou pravdépodobné nebude moZno potvrdit,
protoze zakaznika miize vést mnoho divodi k tomu, aby si znovu objednal zbozi. A
jednim z divodt, nikoliv vSak jedinym divodem, muze byt i dobra informovanost

zakaznika o pohybu baliku.

4.10.3. Prinos z alternativniho zptsobu uhrady

Piinosem této zmény je opét zvySeni pohodli a spokojenosti zakaznika.
Je mozné, ze diky této alternativé uhrady za zboZi si objedna vice zbozi. Pro nékoho
muze byt riskantni a nepohodIné, aby si vybiral z bankomatu hodné penéz a pak je nosil

s sebou a ¢ekal, az mu pfiveze prepravni spole¢nost zbozi, které ma objednané.
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4.10.4. PFinos z optimalizace partnerského programu

Pti zavedeni pohyblivé vyse provize dle uskutecnéného obratu v daném mésici
partnefi budou optimalizovat zobrazovani reklamy tak, aby meéli co nejvétsi obrat.
Protoze doslo k velmi vyraznému navysSeni provizi, samoziejm¢ pouze pii dostateCné
velkém obratu, nékolik partneri mé uz kontaktovalo a chtélo se domluvit, ze by
vytvorfili dokonce webové stranky vénované specialné problematice vaieni v titanovém
nadobi, kde by vyhradné popisovali nadobi Pro Titanium Guss. Jiz prvni mésic, kdy
jsem zavedl pohyblivou vysi provize me kontaktovali 3 partnefi, kteti maji nejveétsi
zprostiedkovany obrat a domlouvali se se mnou na podrobnostech. 2 z nich vytvaii
zcela nové stranky pro lepsi propagaci titanového naddobi Pro Titanium Guss. Tyto nové
stranky za¢nou fungovat dle jejich sd€leni od Cervna, respektive od Cervence a mij
predpoklad je navysSeni obratu o 150 000K¢ na celém partnerském programu. Piinos

tedy bude 0 26 000K ¢ vyssi, diky této optimalizaci.

4.10.5. PFinos z implementace oborovych ¢lanki

Tento ptfinos je hlavné v lepsi SEO optimalizaci stranek, protoZe uzivatel internetu
hledajici urcity recept se muze diky tomu dostat na stranky internetového obchodu
proguss.cz, protoze na téchto strankach bude rubrika s recepty. Hlavnim ptfinosem je

tedy lepsi indexace ve vyhledavacich a vét§i navstévnost.

4.10.6. PFinos z ponakupni péce o zakaznika
ZlepSeni ponakupni péce o zdkaznika je d€land za ucelem zlepSeni image spolecnosti

v ocich svych klientd. DalSim pfinosem mize byt dal§i zakaznikiv nakup, diky

motivaci 10% kuponem, ktery dostane za vyplnéni dotazniku.
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4.10.7. PFinos z propagace na socialnich sitich

Hlavnim pfinosem zviditelnéni produktu Pro Titanium Guss v komunité Facebook je
interakce se zékazniky a samozifejmé také zvySeni obejdnavek. Piedpoklad novych

objednavek je cca 75 000K ¢/mesic, ¢imz se zveétsi piinos zhruba o 14 000K ¢

4.11. Srovnani nakladu a prinosi

Tabulka 8: Naklady v prvnim roce po zavedeni zmén

Expanze na Slovensko 8 600 K¢
Automatické zasilani Cisla baliku 1 200 K¢
Alternativni thrada 4 800 K¢
Optimalizace partnerského
programu 54 000 K¢
Implementace oborovych ¢lanka 2 500 K¢
Pondkupni péce 200 K¢
Propagace na Facebooku 125 000 K¢
196 300 K¢

Tabulka 9: PFinosy v prvnim roce po zavedeni zmén

Prodej na Slovensku 204 000 K¢

Optimalizace partnerského

programu 312 000 K¢

Propagace na Facebooku 168 000 K¢
684 000 K¢

S vySe uvedenych tabulek je zfejmé, ze pii porovnani naklada a ptinosii zlistane
spole¢nosti Top Moravia Q ptinos ve vysi 487 700K¢. Dale pak je nutno uvést i zmeny,
diky kterym se zvysi prestiZz internetového obchodu proguss.cz pro navstévniky a
zakazniky. I tyto zmény jisté povedou ke zvyseni obratu, ale bohuZzel nelze vy¢islit, jaky

nariist obratu pfinesou.
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5. Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo posoudit stavajici stav elektronického obchodu ve
firmé Top Moravia Q, s.r.0., tento stav vyhodnotit a navrhnout zmény, které by vedly ke
konstruktivnimu rozvoji. Internetovy obchod je postaveny za ucelem prodeje produkta
koncovym zakazniklim, jedna se tedy o typ B2C. Popisoval jsem nékolik variant,
kterymi je mozno zlepsit chod internetového obchodu, jak po strance trzby, tak po
strance kvality pro zdkaznika. VéEtSinu Uprav udé€lala, nebo v soucasné dobé déla
spolecnost Epres, se kterou mam jiz z minulosti pozitivni zkuSenosti. Dle prvotnich
vysledkl se dé s ur€itosti fict, Ze doted’ realizované Upravy se zdafily. Ostatné kvalitu
moji prace lze posoudit objektivné podle zvySeni trzeb a zisku, ktery po nékolika

upravach elektronického obchodu vzrostl primérmé 22tis.K¢ véetné DPH mési¢né.
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Pouzité zkratky

SEOQO: ( Search Engine Optimization ) optimalizace webovych stranek, provadi se za

ucelem zvySeni vyhledatelnosti internetovymi vyhledavaci.

EDI: (Electronic Data Interchange) Elektronicka vyména dat je vyména

strukturovanych zprav mezi pocitaci, respektive mezi pocitaovymi aplikacemi.

B 2 B: (Business-to-business) oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi

spolecnostmi

B 2 C: (Business-to-customer) oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi

spole¢nostmi a koncovymi zdkazniky

B 2 G/B 2 A: (Business-to-Government / Business-to-Administration/Autority)

oznaceni pro vztahy mezi podnikem a statni spravou

B 2 R: (Business-to-Reseller) oznaceni pro prodej pies ¢lanek distribuéniho fetézce,

ktery nakoupi zbozi za u¢elem dalsiho prodeje
C 2 A/C 2 G: (Customer-to-Administration/Autority / Customer-to-Government)
oznaceni pro vztahy ke statni spravé. Tento druh elektronického obchodu se netyka

ptimo obchodovani. Souvisi naptiklad s danovym ptiznadnim.

C 2 B: (Customer-to-Business) oznaceni pro skupinu obchodt, ve kterych zakaznik

oslovuje podnikatele

C 2 C: (Consumer-to-Consumer) oznaceni pro prodej vyrobku jednoho spotiebitele

jinému spotiebiteli
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