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ABSTRAKT

V Ceské republice se rozviji elektronicky obchod s potravinami na urovni B2C. Tato prace
hodnoti pozici potravinového eshopu firmy Vahala a spol. na ¢eském trhu. Na zékladé
primarnich a sekundarnich dat jsou ur¢eny nejvhodnéjsi strategie pro zvysSeni povédomi a
rustu trzeb eshopu. Nejlépe hodnocené strategie jsou podrobné zpracovany a ptipraveny

k realizaci.

Kli¢ova slova: eshop, e-komerce, B2C, potraviny online, PPC, kli¢ova slova, SEO, grafic-
ka reklama, inzerce, responzivni design, Google AdWords, Sklik, bounce rate, CTR, obsa-
hova sit’, vyhledavaci sit’, Google Analytics, SWOT, letakova reklama

ABSTRACT

B2C e-commerce of glocery in Czech Republic is growing. This thesis evaluates the posi-
tion of glocery e-shop of Vahala a spol. company in Czech market. Based on the primary
and secondary information are identified the most appropriate strategies for raising aware-
ness and increasing sales of e-shop. The most evaluated strategies are processed in detail

and ready for implementation.

Keywords: e-shop, e-commerce, B2C, food online, PPC, keywords, SEO, graphic advertis-
ing, advertisements, responsive design, Google AdWords, Sklik, bounce rate, CTR, circu-

latory network, searching network, Google Analytics, SWOT, leaflets
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UvVOD

Internetové nakupovani roste v Ceské republice i ve svété exponencialnim tempem. Elek-
tronické obchody prochézi neustdlymi inovacemi v raznych oborech. Mezi poslednimi
inovacemi je ndkup potravin prostiednictvim internetu. Na Ceském trhu se potravinové
eshopy rozviji od roku 2011, kde piedevsim firmy zabyvajici se dlouhodobé kuryrni sluz-

bou nebo logistikou maji Sanci uspét.

Véhala a spol. vSak mezi tyto firmy upln¢ nepatii. Hlavni ¢innosti firmy je vyroba a prodej
masnych a lahtidkaiskych vyrobki obchodnim fetézctim, z vétsi ¢asti na tizemi CR. Proto
m¢ zaujala myslenka rozvoje elektronického obchodu pravée u této firmy, ktera se tak snazi
o inovativni ,,prozakaznicky* ptistup. Pozice eshopu firmy Vahala a spol. nabizi potencial-

ni vyhody, kterych je mozné vyuzit.

Navrhy této prace budou podlozeny analyzou skute¢né aktivity na eshopu a analyzou kon-
kurenceschopnosti. Reseni bude odpovidajici sou¢asnému stavu a dostateéné podrobné pro

realné uskuteénéni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je poskytnout firmé Vahala a spol. vérohodné a podrobné informace o
moznostech zvySeni povédomi potravinového eshopu. V ramci hlavniho cile byly stanove-
ny postupy odhaleni nedostatkd souc¢asného stavu eshopu vzhledem ke konkurenci. Elek-
tronicky obchod firmy Vahala a spol. je Vv soucasnosti doplitkovou ¢innosti firmy. Primar-

nimi vlastnostmi feSeni byly globalnost, soulad s cily firmy, inovativni strategie.

Pfi hodnoceni soucasného stavu elektronického obchodu byl vyuzit nastroj Google Analy-
tics. Pro porovnani konkurenc¢nich aktivit bude vytvoien benchmarking. Shrnuti a hodno-
ceni vnitinich a vnéjsich faktorti budou zpracovany pomoci SWOT matice. Vysledné stra-

tegie budou vyhodnoceny v zavislosti na klicovych faktorech v QSPM matici.

Pro navrhové feseni bude pouzit program Sklik pro vytvaieni reklamnich kampani firmy
Seznam.cz. Pomocnymi programy budou Excel (zpracovani kli¢ovych slov), Photoshop

CSS5 (vytvoteni navrhi bannerové reklamy a inzerce).
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

1.1 Elektronicky obchod a obchod na internetu

Elektronicky obchod mizeme obecné definovat jako jakykoli obchod uskute¢nény s vyuzi-
tim elektronickych nastroji. V soucasné vysoké elektronické a komunika¢ni urovni pie-

vlada pfedmét a zptisob prodeje (internetovy marketing). (Foret, 2008, s. 354)
1.2 Vyvoj elektronického obchodu

1.2.1 Ve svété

Prvni elektronické obchody se v USA objevily v roce 1992, velky boom nastal v roce 1994
a 1995, kde vznikaly elektronické obchody dnesniho typu. Tehdy vznikl také soucasné
nejvetsi internetovy obchod Amazon.com, ktery byl spustén 16. 7. 1995. Zakladem byla
nabidka vSech kniZnich titulli v angli¢ting, které v USA vychéazely. Ameri¢ané, jako po-
krokovy narod, rychle objevili pfednosti tohoto zplsobu nakupovéani. Tim zacaly vznikat
e-shopy témét ve vSech obchodnich oblastech. V USA i v Evropé existuje dlouhodobé spo-
jeni elektronického obchodu a kamenného fetézce. Naptiklad Walmart.com, Targe.com,

Bestbuy.com. (Kapoun © 2009)

122 CR

V CR byl vyvoj internetovych obchodil opozdén z nékolika diivodi. Tim hlavnim bylo
politické zfizeni, které az do roku 1989 branilo Sifeni jakychkoli technologii, které by pfi-
spély ke svobodnému S§ifeni informaci, coZ byl zdkladni smysl internetu. Proto i po zméné
politického rezimu v devadesatych letech byly informacni technologie tykajici se internetu
na velmi nizké urovni. Pro témét nulové povédomi o téchto technologiich si obané vyho-
dy internetu osvojili az na zacatku 21. stoleti. Priilom nastal pii zalozeni internetového
portdlu a vyhledavace Seznam.cz, ktery v roce 1996 zacal nabizet sluzby jako email.cz,

firmy.cz, mapy.cz, sreality.cz, sauto.cz a dalsi. (Kasik © 2012)

1.3 Internet jako predmét podnikani

Na zacatku byla tvorba siti financovéana statem ve prospéch neziskovych organizaci. Po-
tencial internetu si uvédomovaly firmy a bylo v jejich zajmu tuto sit’ dale rozsirovat. Proto,

se financovani presunulo k vlastniktim siti, ktefi zajistovali jejich funk¢nost a nabizeli tak
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své uzly ostatnim poskytovatelim a uzivateliim za poplatky. Tim vznikli poskytovatelé a

uzivatelé internetu. (Chen, 2001, s. 10-13)

Hlavni vyznam internetu vSak spocival ve sluzbach, které nabizel. Zafaly vznikat firmy,
zabyvajici se poskytovanim téchto sluzeb firmam, které nebyly tolik technicky sobéstacné.
Pomahaly jim vyuzit potencidl internetu a dodnes jsou tyto firmy jedny z nejhodnotnégjsich
na svété. Piikladem mohou byt firmy jako IBM, Microsoft, Google, telekomunikaéni spo-

le¢nosti a podobn¢. (Chen, 2001, s. 10-13)

1.4 Internet jako podpora obchodnich aktivit

V soucasnosti ma témét kazda firma, dokonce i mnoho zivnostnikii webové stranky, na

kterych zvetejiiuji potfebné informace pro podporu podnikdni. Internet predstavuje:

- Utinnou prezentaci firmy a jejich vyrobkil. Ve je v elektronické podobé, snadno
dosazitelné a prehledné usporadané. Jedna se naptiklad o adresy, popisy produkti
(katalogy), ceniky, poprodejni servis, ndvody nebo obchodni podminky.

- Lepsi fizeni vztahd k zdkazniktim. Internet je komunika¢ni médium. UmozZiuje in-
tenzivni, nenakladnou komunikaci a zajisténi zpétné vazby.

- Spolehlivé tizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal. Implementace digi-
talnich moduld do sou€asného systému logistiky viz ebay.com.

- Rizeni internich procesti firmy. Elektronizace a integrace zvysuje efektivitu inter-
nich procest. IP telefony, naklady na tisk, pfenos informaci v ramci vyrobniho za-

vodu, minimalizace chyb. (Kotler, 2007, s. 365)

Dalsi strankou je propagace. Piedstavuje aktivity, které propaguji firemni internetové
stranky a jejich produkty. V soucasnosti je tato komunikace vysoce efektivni, zejména
z diivodu podrobnych informaci o uzivatelich internetu a jejich pohybu v tomto virtudlnim
prostiedi. Znamy svétovy vyhledava¢ Google.com vydélal diky t€émto informacim o uziva-
telich v roce 2014 témét 1,5 bilionu K¢. Tato Castka predstavuje 95% ziskl spolecnosti
plynoucich z poskytovani efektivni reklamy firmam na celém svété. (investor.google.com
©2014)
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1.5 Internet jako prostiredek podnikani

E-komerce, tedy elektronické obchodovani spadd do aplikaci elektronického podnikani (e-
business). Je to Siroka oblast, zahrnujici obchodni transakce pomoci internetu a pocitaco-
vych siti. Pro nase zaméfeni zuzime vyuziti internetu pro prodej prostfednictvim elektro-
nickych obchodt, elektronickych obchodnich center a elektronickych aukci a nabidek.

(Shields, 2001, s. 68)

15.1 E-shop

Ma za cil prilakat a zaujmout zédkaznika, aby si objednal produkt. Takovy obchod musi byt
intuitivni, pfehledny, dostate¢né podrobny a aktualizovany. Po splnéni téchto podminek
pfindsi tento zplsob nizs$i ndklady a moznost proniknout na nové trhy. Do budoucna je
potieba pocitat se stale se zvySujici podporou dalSich fazi obchodniho cyklu jako je objed-

nani, placeni a dodavka produktu pfes internet. (Shields, 2001, s. 68)

amaZDlj . Your AMmazon.com Today's Deals  Gift Cards Sell Help T;*-I-t-- |\-X '(?',I ' \a Sponsoned by TurboTa >

Shop by A Hello. Sign in Try Wish
Department - Seah ﬁ Your Account ~  Prime ~ -.L./ Cart -~ List ~

Obr. 1 Navigacni panel obchodu Amazon.com (Amazon.com © 2015)

Na obrazku vidime zahlavi e-shopu Amazon.com a definované kategorie, vyhledavani (i
podle kategorii), vlastni ucet, polozky v ndkupnim koSiku nebo ,,Try Prime* oznacujici

piednosti obchodu Amazon a polozky vyhodné koupé. Ve stru¢né v jednom panelu.

1.5.2 Elektronicka obchodni centra

Zahrnuji vice elektronickych obchodtl pod jednou znackou. Je to soustava obchodu, které
mohou zahrnovat rizné obory. Pfijem pro obchodni centrum plyne z €lenskych poplatkd,
reklam nebo provize z transakci. Pfednosti obchodniho centra je vysoka navstévnost diky
velkému sortimentu. Uzivatelé si tak mohou objednat vse v jedné zasilce a zaplatit tak jed-

no piepravné. (Shields, 2001, s. 69)

Takovymi obchodnimi centry mohou byt popularni slevové portaly, které shromazduji
nabidky vyrobku a sluzeb, které jsou tfizeny podle regionti, cen nebo zbozi. Nejznamé;jsi
v CR je slevomat.cz, ktery zaujima zhruba 40% trhu mezi slevovymi portaly. (Shields,
2001, s. 69)
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1.5.3 Elektronické aukce
Elektronické aukce mohou byt v ramci B2B a B2C trha.

,,Elektronicka nakupni aukce, jako soucast vybérového nebo poptavkového fizeni je speci-
alni postup, umoznujici ptipadnym dodavatelim stlacovat proti sobé cenu smérem doli v
realném Case a to diky informacnim technologiim a internetu nezdvisle na misté, kde se
jednotlivi ucastnici aukce v dany okamzik nachazi. VSichni Ucastnici vidi, zda je jejich
nabidka konkurenceschopna a mohou ji podle toho stale vylepsovat. Dalsim efektem je, ze
zadavatel on-line aukci ziskava velmi piesny nastroj k nejleps$imu pasivnimu marketingo-
vému prizkumu moznosti jednotlivych segmentt trhu a také prostiedek k certifikaci a
hodnoceni svych dodavatel. V ¢eské republice je nejvétsim aukénim portalem Aukro.cz.
Ve svété je to eBay.com. (Chen, 2001, s. 107)

1.6 Vyhody e-komerce

Pro podnikatelské subjekty: Pro zakazniky:

Uspora nakladd na provoz Niz3i ceny

MozZnost specializizace Pohodli ndkupu, ¢asova Uspora
Pfesny targeting MnoZstvi informaci
Zjednoduseni spravy podnikani Globalnost a Siroky sortiment

Prostorova a ¢asovd neomezenost  NepretrZitost

(Foret, 2008, s. 357)

1.7 Nevyhody e-komerce

Pro podnikatelské subjekty: Pro zakazniky:
Konkurence a rychlost adaptace Nedlvéra zakaznik(
Ziskani a udrzeni zakaznik( Pfipojeni k internetu a gramotnost

Tvorba stranek a pravni naleZitosti Doba dodani
Zaclenéni platebnich systém{ Kontakt s vyrobkem
Doprava zboZi

Anonymita zdkaznikd

(Foret, 2008, s. 357)
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1.8 Pravni nalezitosti

U elektronického obchodovani zlistava otazkou, kterym pravem se fidit. Souvisi s tim pro-
blémy spojené s reklamaci zbozi, s placenim riznych poplatkii a dani. Podrobné pravni

predpisy k této problematice jsou v nasledujicich dokumentech:

- smérnice evropského parlamentu a rady 97 / 7/ ES o ochran¢ spotiebitele v piipade
smluv uzavienych na dalku.

- zakon ¢. 101 / 2000Sb. o ochran¢ osobnich udaju.

- Zakon ¢. 634/1992 S., o ochrané zakaznika

- zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisti a nékterych
dalsich zakoni. (Némcova © 2014)
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2 FORMY APLIKACE ELEKTRONICKEHO OBCHODU

2.1 Subjekty elektronické komunikace

Subjekty e-komerce:

- B (Business) : podnik, firma, obchod

- C (Customer) : koncovy zakaznik, spotiebitel
Subjekty e-business:

- A (Administration) : subjekt vefejné spravy
- E (Employee) : zaméstnancec

- G (Government) . stat, ufad, organ, instituce (Chen, 2001, s. 79)

Nejedna se tedy jen o kombinace mezi podnikem a zdkaznikem. Kromé téchto hlavnich
oblastni existuji dalsi varianty jako (C2C), do které patii naptiklad transakce uskute¢néné
prostfednictvim on-line auk¢nich serverii a oblast (C2B), kterd mlze zahrnovat nabidku
prace pro firmy. Dnesni doba varianty dopliiuje o vefejnou spravu ve formé e-govermentu,

ktera nabizi elektronickou komunikaci s ufady (G2B, B2G). (Chen, 2001, s. 80)

V uz8im pojeti e-komerce se setkavame S dvéma zakladnimi segmenty vyuziti eshopd.
Prvnim je elektronicky obchod B2B (business to business), pfedstavujici transakce mezi

firmami a elektronicky obchod B2C (business to customer). (Chen, 2001, s. 80)

ProtoZe se v praktické ¢asti budu vénovat pfedev§im B2C varianté, dale se na ni zamé&fim i

V teoretické ¢asti.

2.2 Segment e-komerce B2C

Pod timto modelem si miZzeme piedstavit nejvice pouzivany eshop. Piedstavuje vztah pod-
nikatelského subjektu a spotiebitele. Zajistuje piimy prodej koncovym zakazniklim a na
rozdil od B2B jej navstévuje vétsi pocet subjektl. Objem zboZi a jeho hodnota je zde ale
nizsi (pfevazuji mikroplatby). Webové aplikace a virtudlni obchody umistény na internetu,
pfedstavuji hlavni zplsoby realizace e-shopu B2C. Hlavnimi sluzbami jsou poskytovani
informaci o produktech a nabizeni podpirnych sluzeb. Vzhled e-shopu piedstavuje elek-
tronicky katalog s cilem ziskat a udrzet zékaznika. Tyto cile mliZeme méfit pomoci pohybu
uzivatelil na jednotlivych strankach nebo pomoci zpétné vazby. B2C segment délime podle

toho, jakym zptsobem je internet vyuzivan ke své ¢innosti. Prvni mozZnosti je kompletni
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servis prostfednictvim internetu. Napiiklad software, hudbu, licence, informace. Tento
zpusob muze mit formu prodeje nebo prondjmu. Druhou moznosti je objednéni a zaplaceni
produktu prostfednictvim internetu, distribuce probiha fyzicky postou nebo kuryrni sluz-

bou. (Chen, 2001, s. 169)

Na rozdil od segmentu B2B je zde dulezitejsi vzhled stranek, ktery musi byt jedine¢ny,
ptehledny, zapamatovatelny. Cilové skupiny uréené na zéklad¢ veku, pohlavi, zajml a
podobn¢ by mély byt podkladem pro vlastnosti a nabizeny sortiment e-shopu a reprezento-

vat image provozovatele. (Chen, 2001, s. 169)

E-shop pouziva riizné moduly a marketingové nastroje, které maji zvySovat efektivitu pro-
deje a celkovy obrat. Tyka se to napt. akéniho zbozi, vyprodeje, prodeje na splatky. Mar-
ketingové nastroje zahrnuji e-mailové zpravodaje (newslettery), které informuji své zakaz-
niky o déni na e-shopech, dale SEO optimalizaci a statistiky. Statistiky mohou byt obchod-
ni, zobrazuji napt. celkové obraty. Déle jsou technické statistiky, které se tykaji navstév-

nosti nebo zbozi, které zakaznici hledaji. (Chen, 2001, s. 289)

2.2.1 Potencial B2C e-komerce ve svété
Z konce roku 2014 B2C e-komerce vytvafi obrat 1 552 miliard dolart.

- Asie a Pacifik 567 miliard dolart (+44,6%0)
o Cina 328 miliard dolart (+78,5%)
o Japonsko 136,7 miliard dolarti

- Severni Amerika 452 miliard dolart (+10,1%)
o USA 419 miliard dolarti

- Evropa 482,3 miliard dolart (+17,1%)
o Spojené kralovstvi 142,3 miliard dolart
o Némecko 84,2 miliard dolarti

o Ceska Republika 3,1 miliard dolarti (Apek.cz © 2014)

Pramérny svétovy nartst mezi roky 2013 a 2014 byl 23%. Oblast Asie a Pacifiku zazna-

menala 44,6% narast.

B2C trh roste rychleji nez B2B. Firmy jako Amazon, eBay nebo Alibaba (¢inska obchodni
spolecnost e-komerce C2C, B2C, B2B) potencial e-komerce pln¢ vyuzivaji. Firmy na

urovni B2B zatim spiSe zaznamenaly transformaci. Studie Forrester research ukazaly, ze
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67% americkych firem B2B se snazi transformovat a vyuzit e-komerci v B2C. (Richter ©
2015)

Zajimavosti:

- Primérna objednavka za rok 2013 ve svété v B2B byla ve vysi 491 dolart oproti
B2C 147 dolart. (Internetretailer.com © 2015)

- Rating konverze u B2B je 10% oproti B2C 3% (viz kapitola - reklama PPC). Z toho
je mozné odvodit jednodussi udrzeni zdkaznika v B2B trhu, tim roste na diilezitosti

analyza kli¢ovych slov a prvni dojem stranek. (ecommerceandb2b.com © 2015)

Na obrazku nize jsou zobrazeny zisky spole¢nosti PayPal. Tato firma se zabyva on-line
transakcemi, a v grafu jsou zobrazeny dvé nejziskovéjsi divize. Prvni je platebni systém,
ktery vyuzivaji firmy 1 zékaznici po celém svété. Ten Vv sou€asnosti exponencialné roste
(od konce roku 2013 do konce roku 2014 o 18%). Druha divize souvisi s eBay, nejvétsim
B2C a C2C obchodem na svété. Zde za posledni rok zisky mirné stagnuji, piesto stale tvori
nejziskoveEjsi oblast. Z grafu je patrny staly nartst prodeje zbozi pies internet. Rust je pod-

wev

jednodussi online platbou. (Richter © 2015)

PayPal Drives eBay's Growth

Revenue of eBay's Marketplace and Payments divisions

@ Marketplace @ Payments
$2.5b

$2.33b

$2.0b

$1.5b

$1.0b

$0.5b

0
Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2Q3Q4Q1Q2Q3Q40Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4
2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 2 Prijmy sluzby PayPal (Statista.com © 2015)
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2.3 Soutasny stav elektronického obchodu v CR

Tato kapitola ndm muze slouzit jako sekundarni zdroj pro prizkum soucasné¢ho vyuzivani

internetu v Ceské republice.

2.3.1 Ze strany firem

V nésledujicim vyctu je vidét porovnani vSech firem, zac¢astnénych v prizkumu ceského

statistického ufadu a modre odliSeny Potravinaisky, napojovy a tabakovy pramysl.
V roce 2015 je v CR:

e 98,3% (97,4%) firem pouzivajicich poc¢ita¢ v podnikani

o 72,5% (60,8%) firem ma firemni LAN sit’

e 96,7% (94%) firem ma vysokorychlostni pfipojeni k internetu

e 82,8% (72,8%) podnikti ma webové stranky
o 31% (23%) vlastni také mobilni verzi stranek
o 17,6% (16,6%) ma profil na socialni siti

e 59,7% (61%) firem zvefejiiuje katalogy a ceniky

o 37,2% (31%) firem ma moznost objednavky/rezervace

o 10% (4,7%) firem zasila dodavatelim e-objednavky (jde o dokumenty zaslané pies

elektronicky systém na Grovni B2B)

e 53,1% (44,9%) firem nakupujicich pies pocitatové sité (podniky i retail)
o 32,2% (14,7%) firem provadi e-nakupy

o 27,3% (29%) firem prodavajicich pies pocitacové sité (podniky i retail)
o 28% (24,4%) firem provadi e-prodeje (Buresova © 2014)

V soucasnosti, jsou téméF viechny Geské firmy vybaveny poéitatem. V CR je % firem vy-
baveno LAN siti, v potravinaiském prumyslu je hodnota nizsi, pfedev§im z divodu vyssi-
ho poctu malych firem, které nepotiebuji vyuzivat intranet. Vysokorychlostni pfipojeni je
dneSnim standardem a postupné se jim stavaji také webové stranky. V potravinarském
primyslu jsou webové stranky opét pod primérem. Stale nizké procento firem mé ztizeny
profil na socidlnich sitich. Dle ¢isel mohu konstatovat, Ze vétSina firem zfizuje webové
stranky z diivodu informovanosti svych zakaznikti, 60% firem s webovymi strdnkami zve-
fejiuje ceniky a katalogy. Ttetina nabizi objednavku nebo rezervaci. Stale na nizké urovni
je elektronicky prenos dokumentii na urovni B2B. Polovina ¢eskych firem provadi své

nakupy prostfednictvim pocitaCovych siti. Je zde ale razantni rozdil mezi celkovym souc-
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tem firem a vyClenéného Potravinafského prumyslu. Elektronicky prodej vyuziva tfetina

¢eskych podniki. (BureSova © 2014)

V nasledujicim grafu miizeme pozorovat rostouci vyuzivani internetu za poslednich 13 let.

% firem

100,0
80,0
60,0
40,0
20,0

0,0

Podnikové vyufziti internetu v CR

2001 2002 2003 2004 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

== Podniky s webovymi strankami
== Podniky nakupujici pres pocitacové sité

Nakupy uskutec¢néné pomoci elektronickych objednavek
== Podniky prodavajici pfes pocitacové sité

=== Podil trZeb z elektronickych prodejl ve sledovanych podnicich

2.3.2

Obr. 3 Podnikové vyuziti internetu v CR (Bure$ova © 2014)

Ze strany uzivateli

Zasadni riist poctu uZivatell internetu je jasnym diikazem toho, ze ceSti obcané objevuji

vyhody internetu a zacinaji vyuzivat jeho potencidl, dokonce i v pokrocilém véku.
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Jednotlivci nakupujici pres internet
(% jednotlivcu v dané socio—demografické skupiné)
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Obr. 4 Jednotlivci nakupujici pres internet (Czs0.cz © 2014)

Ve 2. étvrtleti roku 2014 uvedlo téméF 3 miliony Cechil, tedy 34% z celkového podtu oby-
vatel CR a 49% z celkového podtu uzivatelil internetu, Ze nakoupilo v uplynulych 12 mési-
cich ptes internet. Mezi nakupujicimi pfes internet nepatrné prevazuji Zeny nad muzi (po-
kud hodnotime podil na uZivatelich internetu). Pfes internet nej¢astéji nakupuji vysokosko-
laci a osoby ve ve€ku 16-34 let. Asi pétina osob (z téch, ktefi nakoupili v poslednich 12
meésicich pies internet) pak také uvedla, Ze nakoupila pies néjaky slevovy portal. Nakup na
slevovych portalech je dominantou spi§ mladsich v€kovych skupin — nejcastéji je vyuzivaji

osoby do 45 let. (Czso.cz © 2014)

Platbu pies internet provedlo 54% lidi nakupujicich na internetu. Z toho 13% platebni
kartou a 41% ptevodem na ucet. Platbu v hotovosti provedlo 71% lidi nakupujicich na
internetu. Z toho 22% pii odbéru na pobocce a 49% dobirkou. Primérna velikost objed-
navky je 2000 K¢ a primérna roc¢ni utrata ¢ini 4900 K¢. Nejcastéjsi diivody nakupu na
internetu byly uspora Casu, porovnani cen a vétsi vyber. Naopak nejcastéjsi obavy
z nakupovani online, byly zneuziti platebni karty, nemoznost vyzkouset zbozi a osobni

rada prodavace. (Czso.cz © 2014)
Nejoblibené¢js$im zbozim je Obleceni, elektronika a knihy. Potraviny se umistily na deva-
tém misté. Nejpouzivangj§imi porovnavaci byly Zbozi.cz (44%) a Heureka.cz (40%). Pru-

meérny narist obratu e-shopti po registraci do vyhledavace byl 25%. (Shoptet.cz © 2012)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3 ANALYZA POZADAVKU NA INTERNETOVY OBCHOD

3.1 Planovani
Pro spravny vyvoj e-komerce je nutné vypracovani strategie a moznych scénait. Zaklad-
nimi otazkami jsou:

- Pro¢ by si m¢l zakaznik koupit dany produkt?

- Pro€ pravé od nas?
Metody vyuzitelné pro zjisténi potieb zakazniku jsou primarni (vlastni prizkumy, dotaz-
niky, osobni dotazy a nazory) i sekundarni (recenze nebo stiznosti — heureka.cz, trendy a
vyvoje) statistické prizkumy. Na jejich zdkladé mlizeme dale pfemyslet o vlastni strategii.

(Kol¢aba © 2012)

3.1.1 Swot analyza

Silné stranky — cena, kvalita, logistika, silni dodavatelé

Slabé stranky — omezeny rozpocet, zky vybér, neznama znacka
Prilezitosti — investicni partner, expanze do zahranici, novy sortiment
Hrozby — vstup novych konkurentd, statni regulace, nezkuseny personal

Vhodné je srovnani s hodnocenim lidrti na trhu. (Kotler, 2007, s. 92)

3.1.2 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan zahrnuje vSechny etapy vytvareni e-komerce. V hrubém vyétu moznych ob-
lasti najdeme: Néklady na nakup nebo pronajem e-shopu (zahrnuje grafiku a pocate¢ni
upravy), naklady na nakup produktu, skladovaci naklady, personal, vlastni odména,
baleni a logistika, naklady na vratky nebo reklamace, naklady na partnery — konzultan-
ty, copywritery, specialisty vykonového marketingu, marketing a reklama, provozni
rezie — hosting, doména, aktualizace systému, rezervy (10-20% ocekavanych vydaji).
(Justice.cz © 2014)

3.1.3 Budovani zna¢ky — Branding

Budovani znacky zaciné od jedinecné vize a planu, ktery se charakteristicky li$i od konku-
rence. Jedna se o dlouhodoby proces, ale vzhledem k piesyceni ceského trhu je to narocna,

ale efektivni cesta k uspéchu.
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USP (Unique selling proposition) — ptedstavuje specifické vlastnosti prodeje daného pro-
duktu vyznacujici se exklusivnim dodavatelem, rychlosti, odbornosti, servisem apod. (Kot-

ler, 2007, s. 501)

3.2 Zajisténi logistiky

V Ceské republice zname zejména Ceskou postu, pfepravni spole¢nosti DPD, PPL, Geis
Pacel, GLS, TopTrans nebo DHL, kuryrni sluzby Messenger, Airway, Mesik, osobni od-

bér na prodejné nebo na misté tieti osoby (vyuziva napiiklad iTesco.cz).

Doprava musi byt v takové cenové vysi, aby pokryla vSechny skute¢né naklady jako bale-
ni, skladovani atd. Je vhodné&jsi vyjednavat se soukromymi firmami. Mezi zakazniky je
lIépe hodnocena doprava firmami oproti posté (telefon pfed dodanim, flexibilita, rychlejsi
doprava, nabizi vice variant platby pii dobirce — kartou online i hotovost). Celkové do-
pravni portfolio by mélo zahrnovat rizné varianty pieprav, ale ne pfili§ mnoho kvili ex-

klusivnim podminkam pro vyhradniho dodavatele z kazdé kategorie. (Moravek © 2010)

3.3 Technické ieSeni e-shopu

Zakladni pozadované funkce: Sprava kategorii a produktd, sprava a nastaveni parametri
u produkti, fotky a videa, sprava zakaznikti a objednavek, automatické posilani emailtl
zédkaznikim, moznost konfigurace téchto emailt, statistiky navstévnosti (ideal-
né moznost propojeni S Google Analytics nebo jinym analytickym programem), propojeni

se systémy prepravcl, propojeni s ucetnim systémem.

V piipadé Spatné strukturovanych dat o zbozi a sluzbach se miize objevit komplikace pfi
importu do internetového obchodu. V pifipadé komplikovaného pienosu (zmény formatu,
unifikace databaze) zmény pfinasi dalSi ndklady. Je vhodné spocitat celkovou kalkulaci

pfed vytvafenim navrhu.

Je vhodné posoudit feSeni na miru, opensource, nebo ndkup hotového feseni. (Mat&jka ©

2013)

3.3.1 Na miru

Tuto formu spolu s pronajmem e-shopu zastava 48% uzivatelti na ¢eském trhu.


http://www.dpd.com/cz
http://www.ppl.cz/
http://www.geis-group.cz/cz/Balikove-prepravy
http://www.geis-group.cz/cz/Balikove-prepravy
http://www.gls-czech.com/
http://www.toptrans.cz/portal/page/portal/toptrans_www_cz
http://www.dhl.cz/cs.html
http://www.google.cz/intl/cs/analytics/
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Klady: vytvorfeni pfesné na miru, zaméteni na vyuzivané funkce, vlastni design napiiklad
ve firemnich barvach a stylu, pokud se jedna o zakazku profesiondlni firmy, byva v cené

zahrnut také nasledny servis a aktualizace.

Zapory: e-shop na miru je drahé feSeni obvykle okolo 100 tisic korun, plus nasledné udr-
zovaci poplatky. Jestli se jednd o jednordzovou neprofesionalni praci, miize byt problém

s aktualizacemi a spravou. Piiprava webu zabere spoustu Casu.

V rozjezdu podnikani neni tato varianta vhodna, protoze je mnohdy zbytecné tolik penéz

investovat do technického feSeni e-shopu. (Matéjka © 2013)

3.3.2 Opensource
Opensource tvoti 42% podilu na ¢eském trhu.

Klady: Jedna se o variantu zdarma a jednoduché feseni pro zakladni pozadavky. Vhodné
pro obchody, kde vzhled a funkce nehraji kli¢ovou roli (kli¢ovy je jedineény vyrobek nebo

sluzba — kde investice do technického provedeni mize pfijit v dal$i etap€ investic)

Zapory: Prizpusobeni zavisi na vlastnich schopnostech. Funkce jsou omezeny na univer-
zalni (bez implementace Gcetnictvi, platebnich metod, dopravnich metod, systém expedi-

ce). Vétsina programii je v angli¢ting a vyzaduji znalost tvorby webovych stranek.

Existuji také do ceStiny pielozené systémy, které nabizi ptivétivé uzivatelské prostredi a

moderni vzhled jako naptiklad WordPress. (Matéjka © 2013) (Cwordpress.cz © 2015)

3.3.3 Pronajem e-shopu

Klady: Do startu nejvhodnéjsi varianta. Je zajisténa profesionalni péce a velké mnozstvi
variant (grafici, programatofi, technici se dokazou pfizpisobit pozadavkim a upravé uni-
verzalniho feseni). V tomto feSeni muiZete e-shop spustit témet okamzité. Zakladni varianty
k prondjmu jsou dokonce i zdarma. EXistuje telefonickd podpora. Dobré feseni do startu
podnikani maze vyjit na 300-1000k¢ mésicné.

Zapory: Podle schopnosti programatort stranek jsou omezeny upravy odchylujici se od

univerzalniho feSeni. (Matéjka © 2013)

3.4 Hodnota zakaznika

UdrZeni zdkaznika je v ¢eské konkurenci 21 000 e-shopt klicem k uspéchu. Proto je nutné

zajistit hladky prabéh objedndvky. Udrzeni pozornosti zdkaznika a nenésilné sméfovani
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k objednavce. Tim vice to plati u zbozi, které zakaznici nakupuji pravideln¢ (krmivo pro

zvife, obleceni, kontaktni ¢ocky nebo, mému tématu blizké, potraviny).

3.4.1 Zpétna vazba, duvéra a vyuZiti porovnavaca

v

Nejznaméjsi internetové porovnavace cen jsou Zbozi.cz a Heureka.cz. Jsou zde recenze na
zbozi, ale také hodnoceni obchodt. Kladné hodnoceni je soucasné podminkou pro uspéch.
Vhodné je nabidnout hodnoceni na strankach e-shopu nebo emailem po nakupu zbozi. Na-
ptiklad oznacit zboZi vysledky s kladnym hodnocenim (vlastni — interni testy; uzivatelské
— Vyrobek roku, Zlata Salima; nezavislé — dTest, Klasa, Cesky vyrobek). Moznosti jsou

také diskuse a fora. Negativni komentate nebo hodnoceni je nutné okamzité fesit. (Matéjka

©2012)

Moznym certifikaitem muze byt také APEK — certifikovany obchod, kterou udéluje asoci-

ace pro elektronickou komerci. Ta miize také vyrobkam piidélit znacku Ceska kvalita.

Vhodné je vyuziti vice komunikacnich kanalt (ne jen na internetu), zejména v zacatcich je
potfebna reklama a aktivni komunikace. Moznosti jsou veiejné akce, Facebook, Casopisy,

diskuse. (Apek © 2015)

Potencialni zakazniky muzeme ziskat také registraci naseho e-shopu na vyhledavacich
zbozZi jako Heuréka.cz nebo Zbozi.cz. Naklady na tuto registraci nejsou vysoké a privadi
k nam zakazniky s vysokou motivaci ke koupi. XML soubor, ktery obsahuje data o nasem

zbozi je poskytovan srovnavaci. Tento soubor si srovnavace stahuji a zahrnuji do databaze.

Mizeme vyuZit placenou inzerci a také ji vyhodnocovat pomoci Google Analytics. Spo-

le¢nost. (Mat&jka © 2012)

3.5 Propagace

A Google Adwords

Obr. 5 Google AdWords (google.com © 2015)
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SKLIK c2

Obr. 6 Seznam Sklik (sklik.cz
© 2015)

3.5.1 Reklama PPC

Hned po registraci do srovnavact se doporucuje zaméfit na PPC reklamu (pay-per-clic).
V cCeské republice existuji dva nejrozsifenéjsi systémy Google AdWords a Seznam Sklik.
Zobrazuji své reklamy na dvou nejrozsitengjsich vyhledavagich v CR a na spousté partner-

skych webt. Ob¢ varianty maji podobny princip. (Sklik.cz © 2015)

Postup u AdWords nebo Sklik:

1) registrace

2) generovani konverzniho kodu

3) vytvoreni kampané — V nich jsou klasifikace (klicova slova, reklamni texty)
4) zaplaceni

5) spusténi (Sklik.cz © 2015)

3.5.1.1 Zobrazeni reklam
Obé¢ firmy déli umisténi reklamy do dvou ¢asti:

Vyhledavaci sit’: Jedna se o vyhledavace, které k dotazlim uZivateld pfifazuji relevantni
reklamy. Zobrazeni reklamy je zavislé na databazi klicovych slov vytvotfené recenzentem.
Klicova slova pro vyhledavaci sit’ jsou mimo jiné uzptsobena pieklikim, kombinacim
slov, nezadoucim sloviim nebo longtail sloviim. Ve vyhledavaci siti se zobrazuji predevsim
inzeraty. Je mozné vyuzit dynamické vyhledavani, které dopliuje hledany dotaz do inzera-

tu. (Sklik.cz © 2015)

- Sklik pouziva fulltext Seznam.cz, Encyklopedie.cz, Zbozi.cz, Obrazky.cz. Dale za-
hrnuje také partnerské vyhledavace jako vyhledavac¢e mobilnich operatort. Rekla-

my se zobrazuji ve formé Top pozice s grafikou (hned pod vyhleddvacem na prvni
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stran¢ — az 3 pozice) nebo formou inzeratd napravo od vyhledanych dotazti — az 8
pozic. (Sklik.cz © 2015)

- AdWords pouziva Google.com, AOL, Googlemaps.com, Youtube.com. Google ve
vyhledavaci siti nabizi formaty textové, rozsifené, s obrazkem, grafické reklamy i
videoreklamy. Reklama se zobrazuje v Top pozicich pod vyhledava¢em (az 4 pozi-
ce) a napravo od vyhledanych dotazt. (AdWords © 2015)

Obsahova sit’: Jednd se o weby spolecnosti poskytujici reklamu a weby k ni pfidruzené.
Zakladem je také databaze kliCovych slov, kterd je uzptisobena obsahu stranek na kterych
se ma zobrazovat. Databaze neobsahuje pteklepy, frazova slova, neobsahuje longtail slova,
je kladen diiraz na Siroké spektrum kategorii a souvislosti s danym tématem. Nepouziva se
dynamické vyhledavani. Zobrazeni reklamy a jeji pozice na strance je ur¢ena maximalni
cenou za proklik. Pfi vysoké konkurenci kli¢ového slova je potfeba navysit max CPC.
Druhym hodnocenim je skore kvality, které hodnoti relevanci reklamy s hledanym dota-
zem. Toto omezeni zabranuje zobrazeni neodpovidajicich reklam, které by se daly vyuzit
napiiklad v konkurenénim boji. Variabilita formatu reklamy je velkd. Jsou k dispozici re-
klamni inzeraty, banery, videoreklamy, inStream videa nebo interaktivni Rich Media.
(AdWords © 2015)

- Sklik pouziva své weby jako Novinky.cz, prozeny.cz, super.cz, sport.cz, sauto.cz
atp., dale jsou v databazi tisice piidruzenych webd. (Sklik.cz © 2015)

- AdWords pouziva své weby jako Google Finance, Gmail, Blogger, Youtube. Pfi-
druzenych webi jsou miliony po celém svété. Obsahova sit’ Googlu dokaze zasah-

nout 90% uzivateld internetu po celém svéte. (AdWords © 2015)

3.5.1.2 Platba

CPC (cost-per-clic): Tato metoda se pouziva, pokud chce inzerent zvySit navstévnost své-
ho webu. Plati se za kliknuti na odkaz, inzerat, banner nebo jinou reklamni plochu. Cena je
urc¢ena auk¢éni metodou zavislou na mnozstvi konkurence na daném klicovém slové. Tuto
metodu je mozné nastavit pro vyhleddvaci i obsahovou sit. Ceny se pohybuji od 0,20 K¢

az po 50 K¢ (tento rozsah je nejrozsitenéjsi) za proklik. (Sklik.cz © 2015)

CPT (cost-per-thousand): Nékdy nazyvana také CPM (mile). Tato metoda slouzi k rozsi-
feni povédomi o znacce. Plati se za pocet zobrazeni reklamy v tisicich, proto je kalkulace
ceny nejjednodussi. CPT je mozné nastavit pouze v obsahové siti. Cena se pohybuje od 20

K¢ do 150 K¢ (tento rozsah je nejrozsifenéjsi) za tisic zobrazeni. (Sklik.cz © 2015)
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CPA (cost-per-action): Metoda pro pokrocilou klientelu. Vypocet je slozity, a proto je
mozné ji pouzit pouze u inzerentll s vysokou aktivitou a vysokym obratem. Cena se odviji
az od provedené akce, coz mize byt napiiklad konverze nebo registrace na strance.

(Sklik.cz © 2015)

Prokliky - kolikrat bylo na reklamu kliknuto
Zobrazeni - kolikrat byla reklama zobrazena

CTR (click-through-rate) - mira prokliku, procentualni podil téch, ktefi na reklamu klikli
ze vSech zobrazeni

Mira interakce - aktivita provedend pii zobrazeni grafické nebo videoreklamy (nezname-
na to proklik na stranku)

CPC (cost-per-click) - primérna cena, kterou platite za kliknuti,

Pozice - primérna pozice, na které se reklama zobrazovala,

Konverze - pocet splnénych ciltt webu pii kliknuti (napt. objednavek, registraci)

Mira konverze - procentudlni podil téch, kteti udélali konverzi z kliknuti na reklamu

CPA (cost-per-action) - cena konverze, naklad vynaloZeny na ziskani jednoho zakaznika,
Hodnota konverze - trzby z konverze (napt. celkova cena objednavky, primérna cena

objednavky). (Sklik.cz © 2015) (AdWords © 2015)

3.5.2 SEO - optimalizace pro vyhledavace

SEO — Search engine optimalization. Po PPC kampanich pomoci Sklik nebo AdWords
muzeme vyhledavac¢ optimalizovat také ,,neplacenou cestou®. Ve skutecnosti muze stat
vice nez placena PPC reklama. Za pomoci programu Sklik nebo Google Keywords tool
muzeme zjistit nejhledangj$i slova a fraze, kterd jsou v dané oblasti zadavana. Takto zjiSté-
né odkazy na jednotlivé ¢asti naSeho e-shopu piedstavuji ,,tematické skupiny.* Tato struk-
tura kli¢ovych slov dokaze spravné zobrazit to, co hledame (tzv. SEO efekt). Samotné zob-
razeni na zéklad¢ dotazu se oznacuje jako SERP. Tyto vysledky, se bézné d€li na onpage

(na strance) a offpage (mimo stranku). Onpage SEO patii v dnes$ni dobé¢ ke standardim

kvalitnich eshopi. (Stédrofi, 2009, s. 66)

Pro vyhledavac je tato aktivita velikym pfinosem, témito relevantnimi odkazy zkvalitiiu-

jeme jejich sluzby. Situace WIN — WIN. (AdWords © 2015)
Pti podrobné&jsim pohledu na stranky zjistime, Ze svou roli hraje také kvalita kddu stranky:

- validita — pokud kod obsahuje chyby, nejde piecist — nezobrazi se ve vyhledavaci
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- pristupnost webu — roboti hodnotici stranky neum¢ji nékteré kody precist (Ja-
vaScript)
- pomgér textového obsahu k celému kodu, pfi hodnoceni zabranuje vyhledavani

,SEO textii* (St&drof, 2009, s. 67)

Rozsifenim informaci, o produktech (recenze, obrazky, videa, popisy) mizeme rozsSifovat
také strukturu SEO klicovych slov a stranka je tak snaze dostupna. Nevhodné je vytvaieni
tzv. SEO textl, které opakovan¢ omyvaji klicova slova namisto vytvaieni hodnoty obsahu.

Zakaznik musi najit odpovéd’ na své otazky. (Prokop © 2012)

3.5.3 Long-tail SEO

Pojem Long-tail ma mnoho variant. Podstata je vSak stejna. Jedna se o opac¢né pochopeni
Paretova pravidla. V terminologii elektronického obchodu jde o zaméfeni na velky pocet
malo hledanych slov, protoze hodné hledana obecna slova tvofi jen zlomek navstévnosti.
Z tohoto divodu investuji nékteré e-shopy az 70% energie do analyzy klicovych slov.

(martinmatejka.cz © 2008)

KRIVKA SLOVNICH FRAZI(

OPTIMALIZACE V DLOUHEM CHVOSTU

VYSOKA CENA
& SILNA KONKURENCE

by E-XPRESS.NET

DETAILNI POPISKY A FRAZE
(TVORBA WEBU OPTIMALIZACE A MARKETING)

NIZKA SANCE
NA KONVERZI ZAKAZNIKA

Obr. 7 Long tail SEO (E-xpress.net © 2014)
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3.6 E-shop na socialnich sitich

Nejrozsifendjsi globalni socialni sité v CR jsou Facebook, Twitter, Google plus, LinkedIn.
Vzhledem k 7 400 000 uzivatelim internetu, z nichz téméf 4 000 000 jsou na Facebooku,

tvofi socialni sité vyznamny marketingovy a podptirny nastroj. (Matéjka © 2014)
vyhody:

- podpora e-shopu a zviditelnéni

- rozSifeni znalosti o zdkaznicich
- poskytnuti podpory

- zpétna vazba

- zviditelnéni se ve vyhleddvacich
- krok s dobou a interaktivita

- vzrasta pocit divery a uzsi kontakt se zdkaznikem (Matéjka © 2014)
postup:

- graficky vzhled: pfedev§im na nejrozsitenéjSim Facebooku se to tyka uvodni stranky,
kde je profilova a cover fotografie, ktera ud¢la prvni dojem. Méla by také obsahovat
zakladni udaje. (Matéjka © 2014)

- obsah komunikace: podminky tspéchu jsou v zajimavém obsahu, vtipném, otevie-
ném a pratelském. Pravidelna aktualizace a stru¢ny obsah (videa, obrazky), k obsahu
je mozné pfilozit odkaz na dany produkt poptipad¢ ,,hashtagy,* které zvysi viditelnost
ptispévku. Socialni sit’ neni reklama, ale pfedstavuje vztah k vetejnosti. Obsahuje
nejen informace o produktech, ale také odlehcujici témata jako lifestyle a zajimavosti.
Idedlni je zapojit do tvorby obsahu také fanousky. Rozsifujici variantou mohou byt se-
rialy, zamétené jak se vyrobky vyrabéji, nebo pribehy firmy, soutéze, uzite¢né infor-
mace (udélosti, akce). (Matéjka © 2014)

- propojeni s dal§imi aktivitami: je mozné propojit vas facebookovy ucet s e-shopem
pomoci tlacitek jako like, share, send, pin, follow me atd. Ze zacatku je potieba inves-
tovat také do propagace jako je PPC reklama na facebooku nebo zahrnuti odkazt do
letakti vizitek nebo jinych predmétii. Facebook umoziuje cilit reklamu podle pohlavi,

véku, bydlisté poptipadé z4jma. (Matéjka © 2014)
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- forma komunikace: pravidelné sledovani a reakce na komentafe. Pfedevsim na nega-
tivni zpétnou vazbu. V prubéhu uzivani socialnich siti je mozné vyuzit statistik prokli-

kt odkazii nebo nejcastéji zobrazované stranky a obrazky. (Matéjka © 2014)

3.7 Pridana hodnota

3.7.1 Obchodni metody
up-selling:

Snaha prodat drazsi feSeni zdkaznikova problému napiiklad vy$si model vyrobku, ¢i po-
krocilejsi verzi sluzby. Zakladem pro tuto aktivitu je kvalitné zpracované¢ CRM (Customer
Relationship management). Selling-up byva ¢asto spojovan s email marketingem, zakazni-

ka tak mtizeme oslovit podle pfedchozich nakupt. (Adaptic.cz © 2015a)

Cross-selling:

,,Cesky, kiizovy prodej, oznaduje aktivity, jejichz tkolem je navysit celkovou objednévku
zakaznika doporucenim souvisejiciho zbozi. Za cross-selling tedy naptiklad mize byt po-
vazovano jednani zahradnika, ktery vam k zivym kvétinam nabidne i hnojivo.” (Adaptic.cz

© 2015b)

Dalsimi metodami jsou specialni nabidky, limitované edice, exklusivni servis. (Moravek ©

2012)

3.7.2 Prizpisobeni zakaznikiim

Cenova hladina

vvvvv

marZe a omezuje rozvoj obchodu. Nizka cena pfitahuje neloajalni zakazniky. Casté slevy

vzbuzuji navyk. Lépe budovat silnou znackou zakaznickou zkusenosti. (Cohenova, 2004,
S. 67)

Usnadnéni nakupu

Urychlit pfevod penéz ziizenim vice G¢td u riznych bank, volba platby online, pfesméro-
vani na vyplnény bankovi piikaz (PayU — vyuziva dopravce Studentagency), nebo online
platba kartou. U mezinarodnich obchodl zajistit kontakt v kazdé zemi a také bankovni
spojeni (Moravek © 2012)
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Transparentnost

Uvadéni cen véetné DPH a také dalSich poplatkii (baleni a doprava). (Cohenova, 2004, s.
69)

Komunikace

Kontaktni udaje by mély byt k dispozici po celou dobu nakupu (prohlizeni zbozi, nakupni
kosik).
Chat na e-shopu:

- Online chat, kde je pracovnik pfipraven komunikovat

- Automatické dotazovani, kde pii odpovédi na prednastavenou otazku, prebira ko-

munikaci pracovnik (online) nebo je zprava uloZena a piipravena k odpovédi (offli-

ne). (Cohenova, 2004, s. 69)

Responzivni design

A .
Obr. 8 Responzivni design (Gupta © 2012)

V roce 2014 se v Ceské republice objevuje pies 500 variant rozlideni, kterému je nutné

ptizpUsobit zobrazeni webovych stranek. (Michalek © 2013)

Ptizptisobeni je nutné zejména kvili piehlednosti a ovladatelnosti. Kategorie zatizeni
(desktop, tablet, smartphone) maji rtizné vlastnosti ovladani, kterému se musi piizptsobit

funk¢nost. (Michéalek © 2013)

- Pfizpsobeni pro mobilni zafizeni preferuje jednoduchost provedeni. Vliv na
funk¢énost ma pocet pozadavkl na server (requests), kde pifi vyuziti mobilnich dat
EDGE nebo 3G sité dochazi k vyssi latenci. Stranka se tak déle nacitd. Druhym vli-
vem je datova velikost.

- Vzhledem Kk variabilité pfistroji je vhodnéjsi zdrojovy kod stranek vyhodnocovat

dle breakpointd, které slouzi jako hrani¢ni body pfi zobrazeni na daném rozliSeni.
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3.8

Tablety a smartphony pouzivaji dotekové ovladani. Proto je nutna optimalizace tla-

¢itek a seznamii ptivodnich desktopovych rozliseni. (Michalek © 2013)

Analyza a hodnoceni

Google Analytics

Anywhere. Anytime.

Obr. 9 Google Analytics (google.com © 2015)

Jednim z nejrozsitenéjSich nastroji pro analyzu dat e-shopt je bezplatny Google Analytics.

Diky intuitivhimu uzivatelskému prostedi a dostatecné podrobnym informacim jej vyuzi-

va drtiva vétSina e-shopt. (google.com © 2015)

Podrobné vyhodnoceni eshopu i jakychkoli internetovych stranek je ¢lenéno do nékolika

kategorii:

Hodnoceni v redlném ¢ase: umoznuje sledovat aktivitu online. Poskytuje informace
0 zafizeni, které uzivatelé pouzivaji, operacnim systému, vyhledavaci, zdroji na-
v§tévnosti, lokalité, a konverzi.
Cilové publikum: nabizi ¢lenéni dle demografickych skupin, z4jmu, demografic-
kych udaju, geografickych udajt, chovani na internetu a vzajemné srovnani. Mére-
ny jsou navstévnost, pocet uzivatelll, zobrazeni stranek, pocet stranek na jednu na-
v§tévu, doba trvani navstévy, okamzité opusténi (bounce rate — piedstavuje pomeér
uzivatell, ktefi po pfichodu na jakoukoli stranku webu okamzité opoustéji web),
mira opusténi, pomér novych navstévniki.
Akvizice: poskytuje informace, z jakych zdrojii navstévnici prisli. Obecnymi vari-
antami pfichodu jsou:

o Direct — ptimé zadani adresy webu (napt. www.eshop.vahala.cz)

o Organic search — ptes zadany dotaz do vyhledavace (napf. seznam.cz nebo

google.com)
o Referral — dcefiné nebo pfidruzené weby, které nabizeji vzajemné odkazy

o Social — ptichody ze socialnich siti


http://www.eshop.vahala.cz/
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o Payed search — placené reklamy a odkazy (AdWords nebo Sklik)

- Chovani: sleduje aktivitu na eshopu. Mapuje nejcastéji navs§tévované stranky, pro-
kliky, miru opusténi, rychlost nacitani stranek. Je mozné importovat data Heat
map, které zobrazuji atraktivni body stranek pomoci grafické vizualizace. Vyhod-
nocuji napiiklad pohyb mysi po obrazovce.

- Konverze: u eshopu jsou vyhodnoceny prodeje vyrobkl. Analyza poskytuje infor-
mace o velikostech objednévek, lokalité, mapovani stranek pied provedenou kon-

verzi, zdroj ptichodu atd.

Data se daji navzajem kombinovat a vyhodnocovat. (google.com © 2015)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VAHALA A SPOL.

Obr. 10 Logo Vihala a spol.
(vahala.cz © 2015)

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Datum zapisu:
Obchodni firma:

Sidlo:
Identifikaéni ¢islo:

Pravni forma:

Piredmét podnikani:

Statutarni organ:
Jednatel:

Jednatel:

19.prosince 1990

VAHALA a spol. s .0. vyroba a prodej masnych a lahtid-
katskych vyrobkt

Néameésti Miru 97, 753 66 Hustopece nad Becvou

136 43 819

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

- feznictvi a uzenarstvi

- vyroba a prodej vyrobkt studené kuchyné

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1-3 ziv-
nostenského zakona

- hostinska ¢innost

Robert VAHALA, dat. nar. 01.06.1953
Hustopece nad Bec¢vou 97, okres Pierov
den vzniku funkce: 19.prosince 1990

Ladislav Denk, dat. nar. 11.12. 1965

vvvvv

Den vzniku funkce: 12. prosince 2012 (justice.cz © 2015)

Spole¢nost Véhala a spol se zabyva vyrobou a prodejem masnych a lahudkarskych vyrob-

ki v CR i zahrani¢i. Celkem je ve spoleénosti 7 spole¢nikil s riznym podilem na zisku.
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Celkovy zakladni kapital je soucasné 1 712 000 K¢. Soucasné¢ ma jiz okolo 250 zamést-
nanct. Radi se mezi 10 nejvétich vyrobct uzenin na ¢eském trhu. Obrat za rok 2014 byl
témet 500 mil. K¢. Povést firmy Vahala a spol. je v tomto oboru nadprimérné pozitivni

predevsim diky kvalité vyrobki a vztahu s vefejnosti. (Vahala a spol. © 2015a)

4.2 Historie spole¢nosti

Rodinny podnik Vahala a spol. byl zalozen roku 1933 panem Robertem Vahalou seniorem.
Z pocatku se jednalo o malé feznictvi v obci Hustope¢e nad Be¢vou. V roce 1946 se firma
rozrostla o konzervarnu masa a hotovych jidel, kde se vyrabély predev§im pastiky. Dnes
zamé&stnava pies 250 zaméstnanci. Roku 1997 byl polozen zakladni kdmen pro vystavbu
nového zavodu v Hustopecich nad Becvou, ktery spliiuje vSechny normy Evropské Unie a
dodnes funguje jako hlavni vyrobni zavod. V roce 2000 se firma rozhodla stdt mezinarodni
a zacala expandovat na Slovensko. Dnes vyvazi také do Némecka, Rakouska, Italie nebo
Mad’arska (zahranié¢i predstavuje 15% celkové produkce). Za své ptisobeni ziskala mnoho
ocenéni jako Zlatd Salima, Cesky vyrobek, Regionalni potravina nebo znacku Klasa.
Vlastni také vyrobni certifikaty kvality I1ISO 9001:2001, certifikait HACCP, coZ je systém
fizeni kvality a zdravotni nezavadnosti potravin zaloZenych na prevenci a certifikatu BRC.
Zahrnuje také pozadavky na hygienu a stavebné technické aspekty v provozu. (Vahala a
spol. © 2015a)

4.3 Zakaznici — zpisoby prodeje

Internetovy obchod firmy Véhala a spol. miizeme soucasné povazovat za novou sluzbu
zakaznikiim. Zékazniky miiZeme rozdélit do dvou zakladnich skupin tak, jak jsou rozdéle-

ny odkazy na eshopy na tvodni webové strance firmy. BliZze se zaméfime na uroven B2C.

0 firmé Produkty Dokumenty ke stazeni Katalog Obchodni podminky Prodejny Kontakty

Obr. 11 Navigacni panel internetovych stranek firmy Vahala a spol. (Vahala a spol. ©
2015a)
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4.3.1 Zakaznici B2B

Tato skupina ptedstavuje 90% celkového obratu spole¢nosti. Odbérateli jsou znamé potra-
vinové fetézce a maloobchodni prodejny. Pro zafazeni do této skupiny musi odbératelé
podepsat obchodni smlouvu, na zéklad¢ které je jim pfifazeno zédkaznické Cislo. K tomuto
Cislu je tedy pfifazena adresa a také individualni ceniky. Jednd se o Ahold (odkoupeny
Albert nebo Spar), Billa, Hruska, CBA, Coop, Enapo, Bala, Eso market, Krajanka (obcho-
dy s farmaiskymi vyrobky). (Vahala a spol. © 2015a)

1. Vétsina téchto zdkaznikd komunikuje prostfednictvim zelené linky, kde zdarma vo-
laji a objednavaji zbozi na zakladé odbérového ¢isla. Tento zpusob je v tomto obo-
ru v CR nejrozsifengjsi.

2. Objednani prostifednictvim obchodnich zéstupci.

3. Dalsi zptsob, ktery pouziva naptiklad sit’ Enapo je prostfednictvim vlastnich inter-
nich siti, ve kterych shromazd’uji objednavky a odesilaji do objednavkového systé-
mu firmy Véhala a spol.

4. Jako ¢étvrta moznost je zde e-shop pro firmy (B2B), ktery muze vyuzit kdokoli

s odbérovym c¢islem. Soucasné jej vyuziva 8% zékaznikil. (Vahala a spol. © 2015a)

4.3.2 Zakaznici B2C

Zbylych 10% obratu tvofi ptimy prodej zékaznikim. Jedna se o firemni prodejny, kterych

je po CR rozmisténo 8.

- Hustopece nad Becvou (namésti)

- Hranice na Moravé (ndmésti)

- Valasskeé Mezitici (OD Kaufland)

- Hradec Kralové (OD Kaufland)

- Brno — Bohunice (OD Kaufland)

- Brno — Zidenice (OD Kaufland)

- Brno - Ponava (OD Kaufland)

- Brno — Slatina (OD Kaufland) /otevieno nové od 1. 3. 2015

Trh B2C ro¢né predstavuje obrat 50 mil. K&. Internetovy obchod ve svém prvnim roce

ziskal 0,18% tohoto podilu. (Vahala a spol. © 2015a)

Nyni, po spusténi e-shopu pro domacnosti, nabizi firma Vahala a spol. moznost nechat si

vyrobky dorucit az domt. V ramci zavadéni této nové sluzby je mozny rozvoz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

vV Olomouckém, Moravskoslezském, Zlinském kraji a v Praze (z ¢asti Stfedocesky kraj).

(Vahala a spol. © 2015b)

4.4 Konkurence B2C

V praktické casti se budeme blize zabyvat analyzou internetového obchodu ve vztahu

k cilovym zakaznikiim. Nejprve provedeme porovnani soucasné konkurence.

Za ptimou konkurenci povazujme firmy, které nabizeji moznost online objednani a doru-
&eni potravin (masnych vyrobki) cilovym zakaznikim. V Ceské republice existuje nékolik
firem nabizejici tyto kuryrni sluzby. Firma Vahala a spol. je jedinym (s vyjimkou Smi-
chovskych uzenin — malym lokalnim vyrobcem rozvazejicim ve svém blizkém okoli) vy-
robcem uzenin, ktery nabizi e-shopem online zavoz domi na trovni B2C. (smichovskeu-
zeniny.cz © 2015)

Kuryrni sluzba potravin je u nas zatim na svém pocatku. Prvni potravinové e-shopy se ob-
jevily okolo roku 2011. Casto se projevuji nedokonalosti sluzby (viz potad CT Cerné ovce
- potraviny pfes internet). Pokud si vSak neobjednavate zbozi podléhajici rychlé zkaze,
zasilka je vétSinou v pofadku. VSichni niZze zminéni konkurenti provozuji pouze obchodni
¢innost, ne vyrobni. V nasledujici tabulce jsou zdkladni informace o konkurentech. Dalsi
podrobnosti jsou vypsany v odstavcich. Jednotliva kritéria byla stanovena na zakladé po-

skytovanych sluzeb zakaznikovi prostfednictvim e-shopu. (Ceskatelevize.cz © 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42
Tab. 1 Srovnadvaci tabulka konkurence (Viastni zpracovani)
Rohlik.cz AT Food2u.cz | Z-market.cz | Nakuptesi.cz | iTesco.cz
domu.cz
Ic\leuma registra- Ne Ne Ne Ne Ne Ano
i/:n' objedndV- | 500k | 990Ke | 1500Ke 899 K& 100 K& 100 K¢
99K ¢
LY 200 K¢ (1913_814%9)’
Cena dopravy (do ) zdarma (do 2000K&) zdarma (900-1799), 59K¢E- 99K ¢
1500K¢)
zdarma
(nad 1800)
Doba doruéeni | 90 minut | 24 hodin ut, pa 24 hodin 24 hodin 2 hodiny
Hotove, « " "
Zpusob platby kartou, Sl LB, LN L hotovost Kartou
X kartou kartou tou, fakturou
Twisto
. Praha (okoli | Praha a okoli S. Cechy,
Rozsah zavozu Praha Praha 10ké/km) 30km Brno Brno
Uzeniny:
Popis - obsah Ano Ano Ano Ne Ne Ano
Datum spotieby Ano Ano Ano Ne Ne Ano
Foto Dostate¢né | Dostate¢né | Dostateéné | Nedostatetné | Nedostateéné | Dostateéné
Baleni (g) 100-500 | 100 -1000 | 200 - 2000 100 - 200 100 - 500 100 - 300
Mérna cena uvedena uvedena neuvedena neuvedena neuvedena uvedena
Tab. 2 Hodnoceni Benchmarking (Vlastni zpracovani)

. Vahala a , Potraviny . .
benchmarking spol. Rohlik.cz domu.cz Food2u.cz | Z-market | Nakuptesi.cz | iTesco.cz
Socialni sité 9 9 6 1 1 3 10
Kvalita stranek 6 8 7 7 3 6 8
propagace 7 6 5 4 5 4 7
sortiment uzenin 9 7 7 4 5 5 10
ostatni potraviny 1 7 7 6 4 5 10
registrace 5 5 5 5 5 5 3
min. objedndavka 9 6 4 3 4 8 8
cena dopravy 9 8 10 7 10 7 9
doba doruceni 5 10 7 4 7 7 10
zpUsob platby 5 9 8 8 8 5 4
rozsah zavozu 9 4 4 5 5 3 9
celkem 74 79 70 54 57 58 88
percentil 84% 90% 80% 61% 65% 66% 100%
poradi 3. 2. 4, 7. 5 6. 1.
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441 Rohlik.cz

Rohlik.cz je pfehledny a srozumitelny. Nabizi garanci doru¢eni do 90 minut od objednani.
Plati pti objednani od 10 do 22 hodin (o vikendu 8.30 az 22). Platba je mozna hotov¢, pie-
dem kartou nebo metodou Twisto (fakturou do 14 dni od doruceni). Rozvoz je mozny
pouze v Praze a blizkém okoli. Facebookové stranky jsou pravidelné aktualizovany. Pocet
fanouskd je 15 227. Jsou vytvareny také mikrostranky zamétené na recepty nebo farmarské

vyrobky. Aktivné se zapojuji do inzer¢ni a grafické reklamy na internetu.

Sluzbou pro zakazniky je poslani ndkupniho seznamu na zékaznicky email (napsany nebo
vyfotografovany). Nasledné je do dvou hodin vytvofen nakupni seznam s konkrétnimi vy-
robky a pfipraven na schvéleni. Naptiklad pomoci mobilniho telefonu a internetu muize

objednavka trvat jen 30 vtefin. (rohlik.cz © 2015)
Uzeniny a masné vyrobky:

Rohlik.cz nabizi Siroky vybér vyrobct jako Kostelecké uzeniny, Kmotr, LE&CO a Chodu-
ra, Aro, FF, Hame a dalsi. V prodeji jsou krajené a vakuované uzeniny o vaze od 100g do
500g, popiipad¢ fermentované salamy. Nabidka obsahuje také syrové maso, piedevsim
vepiove, hoveézi a driibezi. Dale jsou to motské i sladkovodni ryby. V sekci slev se €asto
objevuje maso vepiové, hoveézi i dribezi se slevou okolo 25%. Kazdy vyrobek v sekci slev
je oznacen dobou spotieby, ktera je u masa v priméru do dvou dni. Zobrazena je cena za
baleni i cena za mérnou jednotku (Kg). Cena je primérna az nadprimérna z dtvodu tu-

zemskych farmatskych produktl. (rohlik.cz © 2015)

4.4.2 Potravinydomu.cz

Rozvoz probiha ve tfech casovych pasmech 9-12, 13-15, 19-22. Pokud si zbozi objednate
do 9 hodin, je mozné dorucit zboZi vecernim rozvozem. V sortimentu zboZi jsou kromé
potravin také drogérie, krmivo pro zvifata nebo drobné kancelaiské potteby. Je mozné tele-
fonické objednani v pracovni dny o 8 do 15 hodin. Potravinydomu.cz nabizeji také dalsi
sluzby pro registrované uzivatele jako vérnostni programy formou kreditu za kazdy nékup.
V osobni slozce uzivatele je k dispozici ukladani vzorovych kosikli pro opakované nékupy.
Vlastni Facebookové stranky s 500 fanousky. Ptispévky se objevuji sporadicky. Vyuzivaji
inzer¢ni reklamu na internetu, pfevazné¢ na uzemi hlavniho mésta Prahy. (potravinydo-

mu.cz © 2015).

Uzeniny a masné vyrobky:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Potravinydomu.cz nabizi velky vybér syrového veprového hovéziho nebo dribeziho masa.
Razné typy konzerv (Sunky, ryby, pastiky). V nabidce jsou rizné velikosti baleni stejnych
vyrobkt. Z nabidky vyplyva, zZe jsou vyrobky baleny vakuove, nebo v ochranné atmosfére.
Dodavatelé jsou Smichovské uzeniny, Hodice, Kostelecké uzeniny, Pick, Hamé. Ceny se
pohybuji v primérné vysi. Po rozkliknuti detailu zbozi je vidét také cena mérné jednotky

(100g, 1kg). (potravinydomu.cz © 2015)

443 food2u.cz

Tento obchod patii k tém draz$im a v nabidce je velké mnoZzstvi prémiovych nebo exotic-
kych zahrani¢nich potravin (napiiklad japonské pivo). Minimalni objednavka je ve vysi
1500K¢. Doprava nasledné ¢ini 200 K¢. Pti objednavce nad 2000 K¢ je doprava zdarma.
Registrace neni nutna. Rozvoz probiha dvakrat do tydne (ltery a patek). Rozvoz mimo
prahu je G¢tovan 10 K&/km. Platba je mozna hotové nebo kartou pii piedani zbozi. Pro
stalé zakazniky je moznost platby pfevodem po doruceni zbozi. Facebookové stranky ne-

maji. Stranky jsou provedeny prehledné a pusobi serioznim dojmem. (food2u.cz © 2015)
Uzeniny a masné vyrobky:

V nabidce e-shopu food2u.cz najdeme jate¢né maso driibezi, hovézi, vepfové, jehnéci, ne-
bo zvéfinu. Maso je v nabidce chlazené nebo mrazené. Na rozdil od ostatnich e-shopt, je
zde velké mnozstvi zemi piivodu jako Cina, USA, Italie, Uruguay nebo Australie (klokani
steaky). Maso je baleno v balenich od 200g do 2kg v zavislosti na druhu masa. Vybér uze-
nin je omezeny na italské a §panélské zbozi vyssi kvality. Uzeniny jsou v mensich balenich
V ochranné atmosféfe. Stranky neobsahuji pfepoctené ceny na mérné jednotky. U nékte-
rych vyrobkii chybi popis slozeni. Diky exotickému a luxusnimu zbozi je cena nadpramer-

na (i dvojnasobna). Ostatni bézné potraviny jsou cenove srovnatelné. (food2u.cz © 2015)

444 Z-market.cz

V moznosti objednavky je ur¢eni pfesné hodiny dopravy. Platbu za zbozi je mozné v ho-
tovosti, platebni kartou pfi prevzeti nebo fakturou splatnou 14 dni. V cené objednavky
nejsou zahrnuty nékteré polozky jako nakupni taSka nebo termotaska pro zbozi skladované
pfi nizkych teplotach. Facebookové stranky nemaji a v soucasnosti pracuji na novych
strankach obchodu. Ty soucasné jsou zastaralé a nepiehledné. Propagaci se nijak zvIlast

nevénuji. (z-market.cz © 2015)

Uzeniny a masné vyrobky:
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V obchodé z-market.cz je pfevazné tuzemsky sortiment uzenin (Sunek, salamu a pastik).
Obrazky jsou dostacujici, ale u vSech vyrobkti chybi podrobnéjsi popis o slozeni. Vyrobci
jsou Kostelecké uzeniny, Krasno, Schneider, Argal, LE&CO, Handl a Vahala a spol. (uto-
penci). Objem baleni je od 100g do 200g. Vyrobky jsou baleny v ochranné atmosféie. (z-
market.cz © 2015)

445 Nakuptesi.cz

E-shop nakuptesi.cz nabizi dopravu potravin v Brné a okoli. Pfi objednani do 11 hodin je
mozny dovoz tyz den. Dodavka probiha v pracovni dny od 13 do 20 hodin. Platba probiha
pouze v hotovosti. Nabizi také moznost dopravy kuryrni sluzbou PPL po celé CR. V tomto
ptipadé je mozné zasilat pouze potraviny s dlouhou trvanlivosti. Doprava baliku do 25 Kg
stoji 99 K¢ a minimalni cena nakupu je 2000 K¢&. V sortimentu zboZi jsou potraviny a do-
pliiky, drogérie a kancelarské potieby. Stranky jsou piehledné, ale popisy produkti jsou
velmi struéné. Také obrazky jsou nedostatecné velké a nékdy jen vzdalen¢ ilustracni. Fa-
cebookové stranky jsou zalozeny, ale zadna aktivita na nich neni. Reklama probihd na

uzemi Brna. (nakuptesi.cz © 2015)
Uzeniny a masné vyrobky:

Nakuptesi.cz nabizi dribezi maso a uzeniny (Sunky, salamy, parky a pastiky). Velikosti
baleni jsou mensi od 100g do 500g. Vyrobky jsou vakuové balené. U vSech vyrobkil jsou
nedostate¢n¢ velké obrazky a chybi popis obsahu vyrobki a cena v mérné jednotce. Chybi

také jména vyrobce. (nakuptesi.cz © 2015)

446 iTesco.cz

E-shop iTesco.cz patii rozhodné k nejpropracovangjsimu elektronickému obchodu v CR.
Rozséhly sortiment vSech potravin a hlavné podrobny popis kazdého z nich, je prehledné
¢lenén do kategorii. Efektivni je také vyhledavac¢ nabizejici hledané i podobné zboZi. Na e-
shopu je mozné najit témet veskery sortiment nabizeny v kamennych prodejnach. Potravi-
ny, drogérie, détské potieby, krmivo pro zvitata, domaci potteby nebo zahradnické potieby
(celkem 20 000 produktlr). Kvalitné provedené zakaznické centrum. Doprava zboZzi probi-
ha denné od 8 do 22 hodin ve dvouhodinovych intervalech zabezpecujici okamzité doruce-
ni. Registrace je nutna. Minimalni velikost objednavky je 100 K¢ a doprava se pohybuje od
59-99 K¢ podle zvoleného ¢asového intervalu. Platba je mozna pouze kartou a to on-line

pii nakupu nebo pii pievzeti. Diky rozsitené siti prodejen je také mapa pokryti zavozi nej-
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v&tsi z konkurence. Jedna se o Stfedni Cechy, Plzefi, Liberec, Hradec K., Brno a okoli a
Bfeclav. Aktivné se staraji o Facebookové stranky s 120 000 fanousky. Vytvareji aplikace

pro podporu vztahu K vefejnosti.

Obchod umoziuje sluzbu ,,Kliknéte a vyzvednéte“, kdy si zdkaznik nakup objednd on-
line, ale vyzvedne osobné ve zvolené prodejné Tesco nebo jiném misté V uréenou dobu.

o oy

ptsobnost na celou CR. Tato sluZba stoji 39 K&. (itesco.cz © 2015)
Uzeniny a masné vyrobky:

iTesco.cz nabizi veskeré masné vyrobky. Oproti konkurenci nabizi také pultové uzeniny, u
kterych si zékaznik muze urcit pfesny objem baleni po dekagramech. Baleni je v ochranné
atmosféie nebo volné (pultové). VSechny vyrobky maji podrobny popis a u akéniho zbozi
je uvedena zaru¢ni doba. 80% vyrobki je tuzemskych. Primérna velikost baleni je okolo
100g az 300g. Z tady dodavateli jsou nejvétsi Kostelecké uzeniny, Krahulik, LE&CO,
Krasno, Pejskar, Tesco, Schneider. (itesco.cz © 2015)
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU INTERNETOVEHO
OBCHODU B2C

Internetovy obchod je na strankach www.eshop.vahala.cz a byl spustén 1. 4. 2014. Hlav-

nimi divody spusténi byla rekonstrukce webovych stranek, do kterych byl e-shop imple-

mentovan. Soucasné tvofi doplitkovou sluZzbu firmy, kterd mimo tvorbu zisku rozSifuje

povédomi o znacce.

Piihldseni

Zboziza 0,006 W

Ovérte si prosim dostupnost rozvozu zaddnim PSC Vaseho bydlisté _

O nds Bezlepkové produkty Doprava a platebni podminky Recepty

Obr. 12 Navigacni panel internetového obchodu eshop.vahala.cz (Vahala a spol. © 2015b)

5.1

zakladni charakteristika

Uplny sortiment firmy Vahala a spol. ¢lenény dle kategorii.

Objednavka mozna jen v celych kusech vyrobki (od 200g do 2000g).

Minimalni objem nadkupu neni stanoven.

E-shop neobsahuje akéni slevy, ceny jsou mirné nizsi nez pultové.

Ceny jsou uvedeny v K¢&/ks nebo Ké/kg.

Zavoz ve Zlinském, Moravskoslezském, Olomouckém, StiedoCeském kraji a Praze.
Cena za dopravu je 60 k¢ (Praha od 150 do 180K¢).

Zavoz probiha vlastni dopravou (v Praze je to kuryrni spole¢nost Messenger).

Doba doruceni je zavisla na planu logistiky (z pravidla maximalné do 2 dnt).
Vyrobky jsou vakuové baleny, nebo v ochranné atmosféte. Jejich trvanlivost je od

14 do 21 dnt. (Vahala a spol. © 2015b)


http://www.eshop.vahala.cz/
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5.2 Vstupni data

Od zacatku spusténi e-shopu byly informace zaznamenavany programem pro analyzu

webu Google Analytics. Hodnocena data jsou za obdobi témét jednoho roku (od 1. 4. 2014

do 25. 3. 2015).

5.2.1 Navstévnost

Hodnoceni za obdobi od 1. 4. 2014 do 25. 3. 2015.

Celkova navstévnost:
Celkem uzivateli:
Navstévnost z CR:
Celkové zobrazeni stranek:

Priim. pocet stranek jednoho uzivatele:

Prim. doba navstévy jednoho uzivatele:

Priim. doba na jedné strance:
Bounce rate:

Novi uzivatelé:

5.2.2 Konverze

Transakce:

Prodanych kusi:

Primérna hodnota objednavky:
Trzby:

Konverzni pomér:

5.2.3 Naklady

Ztizovaci naklady e-shopu:

Web-hosting:

18 097

15 665
91%

76 988
4,23

1min 48sec
33sec
54,5%

86%

131

716

688 K¢
90 100 K¢

0,8%

48 500 K& (bez DPH)

1620 K&/rok (bez DPH)
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5.2.4 Analyza mést

Tab. 3 Analyza meést (Viastni zpracovani)

, % no- .
N&VELEY Novi wich Bounce | Transak- | Trzby Konverze
Y Y| usivatelé , yv Y rate ce (Ke)

Meésto navstév

Praha 3949 3432 86,91% | 52,24% 35 30916 0,89%
Valasské Mezifici 797 406 50,94% | 35,51% 36 18352 | 4,52%
Olomouc 928 760 81,90% | 40,30% 13 9103 1,40%
Pferov 298 250 83,89% | 36,24% 7 7 383 2,35%
Ostrava 806 714 88,59% | 52,85% 8 3978 0,99%
Brno 1174 984 83,82% | 52,39% 3 3259 0,26%
\LI'OF’LT'k TEL (e 123 76 | 61,79% | 18,70% | 5 3145 | 4,07%

Podle analyzy konkurence miizeme fici, Ze jsou obyvatelé¢ Prahy zvykli vyuZzivat zésilko-
vou sluzbu Vv oblasti potravin. Analyza e-shopu to dale potvrzuje. I ptes vyssi cenu dopravy
tvoii Praha tretinu trzeb. Brno neni tolik aktivni z diivodu 4 firemnich prodejen firmy Va-
hala a spol. umisténych v centru Brna. Olomouc, Pferov je zajimavy vyssi mirou konverze.
Predstavuje tak regiony s vyssi poptavkou. Mésta jako Valasské Meziti¢i a Lipnik nad
Becévou jsou v blizkém okoli firmy Vahala a spol., kde je vyssi povédomi o znacce, a proto

je také vyssi aktivita v internetovém obchodé.

5.2.5 Analyza kategorie zaFizeni

Tab. 4 Analyza kategorie zarizeni (Viastni zpracovani)

0, -
L vy Novi uzi- A;Ino Bounce | Transak-| Trzby | Konver-
. " Navstévy , vych N
Kategorie zafi- vatelé v rate ce (K€) ze
] navstév

zeni
desktop 15 902 13751 | 86,47% | 53,37% 117 79277 | 0,74%
mobil 1270 1037 81,65% | 61,73% 9 4 387 0,71%
tablet 992 856 86,29% | 63,61% 5 6 398 0,50%

Stolni pocitace a notebooky v navstévnosti vysoce pievysuji mobily i tablety. Pomér na-
v§tévnosti umérne klesa s poctem transakci. Z tohoto zkoumaného vzorku miizeme oceka-
vat rust trzeb pfi rozSifeni pouzivani mobilnich zafizeni. Responzivni design je zpracovan

vzhledem k pozadavkim dostate¢né.
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5.2.6 Analyza nav§tévovanych stranek

Tab. 5 Analyza navstévovanych stranek (Vlastni zpracovani)

Unikatni P
Stranka Zobrazeni Jobrazeni doba na Vstupy Bounce | Procento
stranek , strance rate odchodl
stranek
(sec.)
celkem 76 988 52 439 33,1 18 163 54,51 23,59
Uvodni stranka 15611 9034 42,19 8 604 38,77% | 32,00%
salatypomazankya | ooc | 5765 | 3481 | 4669 | 74,71% | 58,55%
ostatni
parky klobasy $pekacky | 4 762 3268 39,11 | 1940 | 71,19% | 40,55%
kde vozime.php 2960 1897 35,80 36 47,22% | 17,26%
chlebicky 2873 1834 21,44 55 41,82% 8,84%
darkové kazety 2817 1957 14,10 209 93,78% | 15,37%
obloZzené misy 2798 1710 35,58 198 45,45% | 12,01%
utopenci 1 860 1360 30,77 212 67,92% | 16,67%
Mysliveckd Sunka 612 444 48,36 185 66,49% | 33,99%
Spekacky extra vazané 742 517 43,44 155 66,45% | 26,68%

Z analyzy navstévovanych stranek vidime nejpopularnéjsi vyrobky eshopu. Informace
slouzi k budouci propagaci obchodu. Kategorie vstupll na stranky uzce souvisi se zdroji
vstupu, kterymi jsou kli¢ova slova nebo zdroje ptistupu. V ptipad¢ eshopu firmy Véhala a
spol. zékaznici vétSinou klikali na odkazy sméfujici na ivodni stranku (45% vSech vstupi).
Bounce rate uvodni stranky 38% fika, ze vétSina zakaznikl pokracovala v prohlizeni ob-
chodu na dalSich stranach. Pokud zdkaznik rozsifil hledany vyraz o konkrétni vyrobek,
z vétSiny hledal salaty, pomazanky nebo parky, klobasy a Spekacky. Za zminku stoji dar-
kové kazety (jsou Sestou nejhledanéjsi strankou). To pii bounce rate 94% znamena, Ze jsou
vyhleddvany, ale nesplni ptedpoklady zakaznika, ktery timto cely obchod opousti
vV priméru ve 14 sekundéch. Stranka ,,kde vozime* obsahuje seznam PSC viech zavoznich
mist v CR. Z hodnoceni vyplyva, Ze se na tuto stranku proklikali nepfimo a 17% mira
opusténi napovida, ze veétSinou dale pokracovali v prohlizeni. Mizeme usuzovat, ze v se-

znamu nasli své PSC.
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5.2.7 Analyza akvizice

Tab. 6 Analyza akvizice (Vlastni zpracovani)

stranek AT
. . v.v | bounce doba Transakce .
Akvizice Navstevy nal . +.v | Konverze N Trzby
rate . w.v | NAvstévy (KE)
navstévu (sec)
Topkontakt 8453 |71,70%| 2,42 0:45 0,00% 0 0
Direct 4802 [32,26% 6,81 3:20 2,60% 125 86 970
Social 1303 |36,53%| 5,37 2:14 0,00% 0 0
Organic Search| 1289 |56,71%| 4,26 1:57 0,00% 0 0
Paid Search 1192 (43,79%| 4,67 1:55 0,00% 0 0
Referral 1131 |50,75%| 5,08 2:23 0,53% 6 3092
18216 |54,53%| 4,24 108,10 0,72% 131 90 062

Akvizice ve webové analyze predstavuje druhy vstupu do internetového obchodu. Od 1. 6.
2014 je firma Vahala a spol. zaregistrovana na portalu topkontakt.idnes.cz. Analyza pii-
chodt z této domény ukazuje pouze vysoké ¢islo navstévnosti. Negativni je vysoky bounce
rate, doba navstévnosti i nulova konverze. Socialni sité (Social), optimalizovany vyhleda-
va¢ (Organic Search), placené odkazy (Paid Search) nebo domény odkazujici na e-shop
(Referral) ptivadi sice vys$si miru navstévnikd, ti vSak pouze zkoumaji stranky a nasledné
s nulovou konverzi opoustéji. Zde je vidét nizké povédomi a dlivéra v internetové nakupo-

vani potravin, anebo zvédavost a nezdjem v objedndvani uzenin online.
Nejpodstatngj$i polozkou jsou pfimé vstupy (zadani webové adresy do prohlizece), pies
které se uskuteCnily téméf vSechny transakce. Dtiivody jsou povédomi o znacce nebo pro-

pagace internetového obchodu mimo www stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

5.2.7.1 Kamparii - Praha

Navstéwy + VS| Trzby ~ Den Tyden Mesic ﬁ ...
® Navstéevy Triby /kosik-odeslat php, Prague:Navstévy ;':Pragué:Tery

1000 12 000,00 K&

500 / 6 000.00 KE
,4: — ‘-A«'-- B } — > = e —

1
prosinec 2014 leden 2015 unor 2015

Obr. 13 Graf — letakova kampan (Vlastni zpracovani, Google Analytics © 2015)
V obdobi od 1. 12. 2014 do 8. 12. 2014 probihala v Praze reklamni kampan v podob¢ in-

zerce V casopise doru¢eném do domécnosti. Tyto Casopisy byly doruceny do schranek
500 000 domacnosti na iizemi hl. m. Prahy. Tato reklama byla podpofena také bannerovou
reklamou na Sklik.cz (CPT) probihajici ve stejnou dobu. Celkové naklady na tuto reklamu
¢inily 32 500 K¢.

V grafu jsou uvedeny tydenni hodnoty celkovych navstév a trzeb a vyclenéné navstévy a
trzby pro Prahu. Hodnoty jsou v ¢asovém horizontu 1. 11. 2014 — 1. 3. 2015. Tabulka zob-

razuje porovnani celkového obratu vi¢i Praze v dobé kampané a nasledujicich mésicich.

Tab. 7 Hodnoceni kampané v Praze ¢. 1 (Viastni zpracovani)

Navstévy Transakce Trzba
Celkem 2472 100% 88 100% | 57603 100%
Praha 698 28% 27 31% 25907 45%

Celkové porovnani aktivity prazskych obcant pfed a po letdkové kampani je v néasledujici
tabulce. Primérna objednavka v tomto obdobi v Praze byla 960 K¢ (celkovy pramér 655
K¢). Za zminku stoji trzby uskutecnéné po reklamni kampani, které vzrostly témét trojna-
sobné& oproti hodnoté pifed kampani. Vysledek hospodafeni kampané je vypoc€itan na za-
klad¢ Cistych vynost z prodeje prostiednictvim eshopu v Praze za dané obdobi a Cistych
nakladi spojenych s kampani. Vyslednd hodnota predstavuje ztratu 27 320 K¢&. Nejsou zde
vSak zapocteny piipadné vynosy prodeji v kamennych prodejnach plynouci z rstu pove-
domi o znacce. Stale se jedna o nové zavedenou sluzbu nejen pro firmy Vahala a spol. ale

také pro obéany CR, ktefi si na nakup potravin na internetu zvykaji.
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Tab. 8 Hodnoceni kampanée v Praze ¢. 2 (Viastni zpracovani)
toto obdobi uvedeno v grafu
ha k 1.4.-30.11. 1.12.-8.12. 9.12.-1.3.
PIEE L0 (234 dni) (8 dni) (82 dni)
pan 2014
pred v dobé kampané nasledné
navstévnost 8 zaden 110 za den 12 za den
transakce 6 13 14 | VH kampané
Triby 3735K¢ 11 874 K¢ 15 101 K¢ vynosy 5180 K¢
Naklady - 32500 K¢ . naklady | 32500 K¢
VH -27 320 K¢

Na zékladé zjisténych dat, lze fici, Ze letakova a bannerova propagace ucetné nebyla zis-
kova, dokazala ale zvysSit povédomi o novém eshopu firmy Vahala a spol. a

z dlouhodobého hlediska ptivadi zdkazniky zpét.

5.3 Socialni sit’

Firma Vahala a spol. je velice aktivni na socidlni siti Facebook.com. Uget byl zalozen v
listopadu roku 2013. Do konce roku byla provedena propagaéni kampan (zajisténa spolec-

nosti PRIA) na Facebooku se zdmérem ziskat nové fanousky.

PPC reklama stala celkem 2 x 6 570 K¢. Cilovou skupinou byli lidé 25+ se zajmy o jidlo,
stolovani a vateni. Tato skupina ¢inila celkem 950 000 uzivatela.

5.3.1 Listopad

Podstatou reklamy byla aplikace na Facebooku zvana ,,Spekackomat“, kde se uZivatelé

mohli na hracim automatu proklikat k vyhie.

- pocet fanouskil na zacatku kampané: 150
- pocet fanouski ke 30. 11. 2013: 8523

- pramérny pocet novych fanouskt/den: 280

Kromé téchto hodnot byla také vysoka mira aktivity (lajky, komentare, sdileni).

5.3.2 Prosinec

Na zakladé GspeSnosti byla akce v prosinci zopakovéna a ziskala dal$i mnozstvi fanouska.

8 523
14 357

- pocet fanouskl na zacatku kampané:

- pocet fanousku ke 30. 12. 2013:
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- pramérny pocet novych fanouskt/den: 182

Dnes ma ucet na Facebooku hodnoceni 4/5 a 19 175 fanouska.
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6 SWOT ANALYZA

Swot analyza poskytuje odborné hodnoceni budoucich postupt, vedoucich k upevnéni ne-
bo rozsifeni pozice elektronického obchodu firmy Vahala a spol. na ¢eském trhu. Podrobné
budou rozebrany kategorie (IFE) vnitiniho prostiedi firmy a (EFE) vnéjsiho prostfedi fir-

my. V kazdé ze Ctyt kategorii bylo vybrano 5 nejvyznamnéjsich bodu.

Véha predstavuje pomér konkrétniho bodu vzhledem k vnéjSimu nebo vnitinimu prostiedi
firmy. Soucet vSech vah je 1. Rating oznacuje vyznamnost konkrétniho bodu pro firmu. 4 —
velmi vyznamna silnd stranka/ptilezitost, 3 — malo vyznamna silné stranka/ptilezitost, 2 —

malo vyznamna slaba stranka/hrozba, 1 — velmi vyznamna slaba stranka/hrozba.

6.1 IFE

Vnitini prostiedi predstavuje silné a slabé stranky. VSechny polozky byly hodnoceny

V zavislosti na konkurenénich kvalitach.

Tab. 9 IFE matice (Vlastni zpracovani)

S/W Popis Véha Rating Celkem
S1 Povédomi o znacce 0,11 4 0,44
S2 Pokryti CR 0,11 3 0,33
S3 Siroky sortiment masnych vyrobk( 0,1 3 0,3
S4 Vyrobce je zaroven prodejce 0,15 4 0,6
S5 UdrZeni zakaznika 0,12 4 0,48
W1 Sortiment omezen na uzeniny 0,12 1 0,12
W2 Nizka efektivita soucasné internetové propagace 0,09 1 0,09
w3 Platebni systém 0,05 2 0,1
w4 Investice do eshopu 0,09 1 0,09
W5 Chybéjici prvky elektronického obchodu 0,07 2 0,14
1 2,69

S1: Znacka Véhala a spol. se od roku 1990 rozsifila po celé Ceské republice a zakazniky je

vnimana jako tradi¢ni.
S2: Soucasna logisticka sit’ umoziuje rozvoz do 5 ¢eskych krajti do dvou dnd.
S3: Sortiment masnych vyrobki je vétsi nez u konkurence.

S4: Firma Vahala a spol. je vyrobcem, ktery prodava své vyrobky cilovym zakaznikiim
také prostfednictvim eshopu. Mohou tak zarucit dostupnost, Cerstvost a poskytnout

podrobné informace o vyrobku.
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S5: Dle prizkumt soucasnych objednavek je 25% od stejnych uzivateld, kteti se do e-

shopu vraceji.

W1: Firma Vahala a spol. nabizi pouze masné a lahtidkéiské vyrobky na rozdil od konku-

rence, kterd nabizi mnozstvi riiznych potravin.

W?2: V uplynulém roce bylo n¢kolik investic do zvySeni povédomi o e-shopu (reklama
iDnes.cz, banerova reklama a reklama ve vyhledavaci - sklik). Vétsina z nich vsak piinesla
nulovou konverzi. Nasledna propagace musi byt podlozena relevantnimi informacemi o

zakaznicich.

Wa3: Firma Vahala a spol. nabizi pouze platbu pfi pfevzeti a v hotovosti. Podle statistic-
kych udajii roku 2014 roste vyuzivani online plateb, pfedevsim ve vétSich méstech. Pét ze

Sesti zminénych konkurentt platbu kartou umoziuje.

W4: Za uplynuly rok eshop pifedstavuje zhruba 0,2% celkového obratu firmy. Pro firmu
tak eshop predstavuje vice reklamu, nez zdroj ptijmt. Od toho se také odviji vySe investice

do rozvoje obchodu.

WS5: Internetovy obchod se stale zdokonaluje, soucasné chybi naptiklad interni vyhledavac.

6.2 EFE

Vnéjsi prostiedi predstavuje prileZitosti a hrozby v oblasti internetového prodeje potravin.

Tab. 10 EFE matice (Viastni zpracovani)

o/T Popis Véha Rating Celkem
o1 Spolupréce s prodejnami B2C 0,08 3 0,24
02 Rozsifeni sortimentu mimo masné vyrobky 0,15 4 0,6
03 Strategie luxusniho zbozZi 0,11 4 0,44
04 Vérnostni program 0,14 4 0,56
05 Zaclenéni vyrobk( do sortimentu konkurence 0,05 3 0,15
T1 Obsazeni trhu Prahy konkurenci 0,14 1 0,14
T2 Nepripravenost trhu poptavky 0,13 1 0,13
T3 Vyssi poptdvka zvysi naklady na jednici 0,07 2 0,14
T4 Nedodrzeni zakonnych skladovacich podminek 0,05 1 0,05
T5 ObtiZznost cileni reklamy mimo hlavni mésta 0,08 2 0,16
1 2,61
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6.2.1 Vizualizace prileZitosti

V nasledujicim hodnoceni je pravdépodobnost, Sjakou muze pfilezitost vzniknout a

atraktivita, kterou by pfilezitost pfinesla.

Tab. 11 Hodnoceni prilezitosti (Vlastni zpracovani)

0 Popis Pravdépodobnost | Atraktivita | Soucin

O1 |Spoluprace s prodejnami B2C 0,60 0,40 0,24
02 | Rozsiteni sortimentu mimo masné vyrobky 0,50 0,90 0,45
03 | Strategie luxusniho zbozi 0,70 0,70 0,49
04 | Vérnostni program 0,80 0,60 0,48
05 | Zaclenéni vyrobkd do sortimentu konkurence 0,50 0,30 0,15

O1: Soucasn¢é dobte fungujici firemni prodejny piedstavuji moznost levné a efektivni re-

klamy eshopu.

02: Konkurence disponuje Sirokym sortimentem potravin. Firma Vahala a spol. by se tak
priblizila jejich nabidce.

O3: Z analyzy akvizice programu Google Analytics vyplyva, ze vice prodavanymi vyrobky
jsou drazsi prémiové vyrobky. Ve velkych méstech obzvlast.

0O4: Na zakladé schopnosti udrzeni zakaznika je vhodnéa podpora prodeje formou vérnost-
niho programu.

05: Zaclenéni vyrobkl do konkuren¢ni nabidky pfinasi nizs$i naklady a otevira novy trh.
Firma vSak ztraci kontrolu nad zplisobem prodeje a zaniké tak exkluzivita vlastniho esho-
pu.

V nésledujicim grafu je grafické zndzornéni pfileZitosti a jejich vyznam pro firmu. Body

vzdalenéjsi od pocatku soutradnic jsou vyznamnéjsi.
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Obr. 14 Graf prilezitosti (Vlastni zpracovani)

6.2.2 Vizualizace hrozeb

V nasledujicim hodnoceni je pravdépodobnost, S jakou mize hrozba vzniknout a ohroze-

ni, které by hrozba pfinesla.

Tab. 12 Hodnoceni hrozeb (Vlastni zpracovdni)

T Popis Pravdépodobnost | OhroZeni |Soucin

T1 Obsazeni trhu Prahy konkurenci 0,80 0,70 0,56
T2 Nepfipravenost trhu poptdvky 0,70 0,60 0,42
T3 | Vyssi poptavka zvysi ndklady na jednici 0,50 0,90 0,45
T4 Nedodrzeni zakonnych skladovacich podminek 0,40 1,00 0,40
T5 Neschopnost cileni reklamy mimo hlavni mésta 0,90 0,60 0,54

T1: Podle velké konkurence a jejich ptednosti se trh se zasilkovou sluZzbou potravin rychle

plni. Vzhledem k souc¢asné situaci firmy Vahala a spol. je feSenim diferenciace.

T2: Budouci aktivity sméfujici k ristu povédomi a trzeb elektronického obchodu mohou

byt netcinné z divodu neptipravenosti zdkaznikd. Klicovy je odhad vyse investice pro

splnéni cilt.

T3: Soucasné se dostupnost dopravy ovéfuje na zakladé PSC. V piipadé objednavek do

vzdalengjSich lokalit mize dochéazet ke skrytému snizeni zisku na tkor nakladti na dopra-

vu. Néklady se odviji od soucasnych dodavatelskych lokalit.
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T4: V ptipad¢ dal$iho rozsSifovani mist zavozu nesmi dojit K nedostatecnym podminkam
skladovani (chlazené prostory, dlouhodobé skladovani).

T5: ZvySeni povédomi o znacce v menSich méstech vyzaduje vyssi nadklady na propagaci
piepoctené na osobu. Je to zptisobeno vétsi rozlohou a mensi koncentraci obyvatel. Tato

oblast vSak predstavuje potencidlni zdkazniky bez vlivu konkurence.

Na obrazku je grafické znazornéni hrozeb a jejich vyznam pro firmu. Body vzdalené;si od

pocatku soutradnic jsou vyznamnéjsi.
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Obr. 15 Graf hrozeb (Viastni zpracovani)

6.3 Zvoleni strategie

Strategie je zvolena na zaklad¢é hodnot z tabulek vnitiniho a vnéjSiho prostredi firmy. Vy-
hodnoceni znazoriiuje SPACE matice. Mozné strategie jsou obranna, soutéziva, konzerva-

tivni, agresivni. Kazda porovnava rizné kombinace vnéjSich a vnitinich sloZek analyzy.
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Obr. 16 Space matice (Vlastni zpracovdni)

Vysledkem hodnot pro internetovy obchod firmy Vahala a spol. je Agresivni strategie zda-
raznujici kombinaci silnych stranek a piilezitosti firmy. Na zakladé této kombinace budou

stanoveny nejvhodnéjsi aktivity zobrazené ve SWOT matici.

6.4 SWOT matice

SWOT matice navrhuje budouci postupy, které jsou z pohledu vyznamnosti pro firmu nej-

vvvvvv

Tab. 13 SWOT matice (Vlastni zpracovani)

silné stranky

1ST: Letakova kampan

2ST: PR aplikace na socialnich sitich

3ST: Zavedeni vyrobkt s dlouhodobou trvanlivosti

4ST: Doplnéni chybéjicich prvkl webu

5ST: Reklamni kampan Sklik

6ST: Zviditelnéni eshopu uvedenim adresy na obaly vyrobkii

prilezitosti

7ST: Vérnostni program

IST: Piedstavuje propagaci formou letakti nebo inzeratti doruc¢enych do domacnosti. Ob-
sah letaku bude lakat na nakup vyrobkt prostfednictvim eshopu. Jednim z diivod nakupu

bude, pfi splnéni podminek, vyrobek zdarma.
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2ST: Aplikace na socidlni siti facebook.com bude slouzit jako PR prostfedek pro ptfivedeni
zakaznikli do eshopu a zaroven poskytnuti osobnich idajii (integrovany marketing). Apli-
kace bude umoznovat uploading fotografii souvisejicich s produkty firmy Vahala a spol.

Podpora aktivity bude ve forme soutéze, do které se ucastnik piihlasi pouzitim aplikace.

3ST: Trvanlivy vyrobek ve skle je vhodny pro rozsifeni sortimentu. Zafazeni do vyroby je

realné a vlastnosti vyrobku jsou vhodné&jsi pro zasilkovou sluzbu.

4ST: Vyhledavaci systém, lepsi informovanost o datu doruceni, systémova aktualizace
uvodni stranky, import seznamu 500 receptli od zakaznikli nebo ucelové tfidéni vyrobkil

jsou v navrhu zlepseni.

5ST: V dostupné oblasti eshopu bude probihat kontextova reklama poskytovana firmou

Seznam.cz. Zakladem kampané je analyza kli¢ovych slov podle analyzy vyhledavace.

6ST: Drobnéjsi zbozi, které neni uréeno k pultovému prodeji (krajeni vyrobki) mize ob-

sahovat informaci o moznosti vyuziti eshopu na svém obalu.

7ST: Vérnostni program bude podminén registraci v eshopu. Formou bodt z nakupu mo-

hou zékaznici ziskat slevy, vyrobky zdarma nebo jiné ceny.

6.5 QSPM matice

Tato matice hodnoti zvolenych sedm strategii. Hodnoceni probihd podle zavislosti mezi
strategii a vSemi kritérii SWOT analyzy. Vybrany budou nejpodstatngjsi strategie. Cim

vy$§i vyslednou hodnotu strategie zisk4, tim je pro firmu vyznamnéjsi.
AS — skore atraktivity

CAS — hodnota ziskana vynasobenim vahy kritéria a skore atraktivity
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Tab. 14 QSPM matice (Viastni zpracovani)

Strategie ST1 ST2 ST3 ST4 ST5 ST6 ST7
Viha As| CAS As| CAS AS‘ CAS Asl CAS Asl CAS As| CAS | AS | CAS
Silné stranky
S1 011 3 | 033 |3 [03 | 2[022]1]011|3[03]2][02]2]02
S2 0111 o121 |1 /021 |4 044|121 ]011]3[033]3]03]1]011
S3 010 2 |022 | 2|02 |3 03 |4 04 |2]02]2]02]3]03
S4 0153 |03 3|03 |1]015]3|045|2] 03 ]2]03]3]045
S5 012 3 | 033 |4 | 044 | 2| 024]3]036|2]024]1]012]4]048
Slabé stranky
Wi | 012| 2 | 024 |3 |036|3[036 |2 |024]|2]024]3[036]2]0024
W2 | 0093|027 |3 [027 20183 ]027|2]018]|3]|027]|3]027
W3 | 005/ 2|01 |1]005]1]005]|1]005|1/[005]1]005]|1]005
W4 | 009| 4 |03 |2 ]018|2]018]1|009|4]036]|1]00]3]0027
W5 | 007 2 |014 |2 |014|1]|007)|4]02|2]014]1|007]|3]021
Prilezitosti
01 0,08 1 |008|1[008]|2][016]1|008]|1]008]|3]|024]|1]008
02 015/ 1015|1015 4| 06 | 2] 03]|2]03|1]015]1]035
03 011 3 | 033 |1 ]011|3[033|2|02 4|04 |1]011]3]033
04 0,14 3 | 042 | 4| 056 | 2 |02 |3 |04 |3 |04 1014 4 |056
05 0,05/ 1 |005]|1]005]2] 01 1]005]1]005]|2]01]1]005
Hrozby
T1 04| 1 |o014 |2 |028|1|014|1]014]| 4|05 |2]|02]|2]0,28
T2 013 3 |039|1]013|2[026|3 |03 )|3[03]3][03]2]0026
T3 007| 4 0283|021 |3 |021]1]007]|2]014|2]014]2]024
T4 0054 |02 |3]015|4] 02 ]1]005|1]005]2]01]1]005
T5 008| 4 |032|4]03|1]008|4]03)|4]03]|3]|024]|3]024
Celkem 4,79 4,47 4,55 44 5,12 3,9 4,74
Poradi 2 5 4 6 1 7 3

Vyslednymi strategiemi, kterymi se v dal$i kapitole budu podrobn¢ zabyvat, jsou:

1) Reklamni kampafi Sklik

2) Letakova kampafi
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7 REKLAMNI KAMPAN SKLIK

Ukolem této prace je vytvofeni reklamni kampané Sklik firmy Seznam.cz, p¥ipravené ke
spusténi. Obsahem budou navrhy jednotlivych sestav pro zobrazeni inzerati nebo grafické
reklamy. Vzhledem Kk charakteru prace bude prezentovan co nejptresnéjsi popis jednotli-

vych aktivit, provadénych v uctu Sklik.cz.

Cilem reklamni kampané¢ Sklik je zvySeni povédomi o eshopu firmy Vahala a spol. Tento

zpusob reklamy je vhodny piedevsim z divodu:

moznosti cileni reklamy podle demografickych ukazatel, zajmovych skupin nebo

lokalit

- kontrolou nad investici, ktera je vzhledem k prioritam firmy dtlezita

- elektronicky manazer (éet Sklik.cz) poskytuje podrobnou spravu a dohled nad
prabéznou efektivitou

- eshop firmy Vahala a spol. svym oborem nema tak velikou konkurenci oproti jinym

oblastem. Proto je praimérna CPC nizsi.

- Vzhledem Kk charakteru eshopu je nejvhodnéjsim médiem internet.

7.1 Poplatek

1) Sluzba Sklik mize byt v prvni variant¢ zdarma. Plati se pouze za proklikané
(CPC) nebo zobrazené (CPT) reklamy. Recenzent se stara o aktivaci a také vyhod-
noceni. Vzhledem k rozsahu pozadavki na tuto reklamu je redlné, provézt kampan
bez spoluprace se zastupcem firmy Sklik. (sklik.cz © 2015)

2) Zakladni placenou variantou je Sklik Standard. Tato sluzba stoji 3000 K¢ a obsa-
huje zalozeni a spravu na dva mésice. Jde o osobni kontakt povéfené osoby s re-
cenzentem. Kazdy dal$i mésic stoji 1000 K¢&. Vzhledem k tspote celkového Casu a
zaruce efektivniho vyuziti je placena varianta pro firmu Vahala a spol. vhodné;jsi

nez varianta zdarma. (sklik.cz © 2015)
7.2 Navrh FeSeni

V névrhu feSeni bude pouZita inzertni reklama a grafické reklama.

Celkovy ucet Sklik se bude skladat ze 3 kampani. Kazdd kampail se mize skladat z jedné
nebo vice sestav, pro které jsou charakteristicka klicova slova, obsahova sit’, inzeraty a

bannery.
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Inzeraty maji textovou podobu. Skladaji se z titulku, dvou popisku a viditelné URL. Limi-
tovany pocet znakil pro titulek je 25. Popisky a URL adresa mohou mit 35 znaki. Obsa-
hem titulku je také neviditelna URL odkazujici na stranku. Pfi obecném zadéani je vhodné

vyuzit dynamickych inzeratl, které se méni v zavislosti na dotazech vyhledavaci sit¢.

Graficka reklama ma vizualni funkci, je 1épe zapamatovatelnd, ale v porovnani s inzeraty

je drazsi. Proto vyuZijeme jejich kombinaci.

Uget Sklik
Vahala a spol.
|
I | I

Kampan ¢.2 -

Kampan €.1 - Kampan €.3 -

. graficka .
inzerce inzerce
reklama
Sestava ¢.1 - Sestava ¢.2 - Sestava ¢.4 -
vyhledavaci — Mysliveckd — Mysliveckd
sit Sunka Sunka
Sestava €.3 - Sestava C.5 -
—  Spekacky —  Spekacky
extra extra

Obr. 17 Navrh reklamni kapané Sklik.cz (Vlastni zpracovani)

7.2.1 Kampai ¢. 1

Kampaii ¢. 1 se sklada z jedné sestavy (sestava &. 1). Ugelem této kampané je ziskat obec-

-----

7.2.1.1 Sestava é 1

Omezeni zobrazeni inzeratu je podminéno databazi klicovych slov. Ukédzka s klicovymi

slovy je zobrazena niZe.
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[www.vahala.cz] www.vahala.cz www.vahala.cz -[oddélené maso] -"strojné
oddélené maso" -strojné ddélené maso -[kureci separdt] -"kureci separdt" -
kureci separdt [Sunka] "Sunka" Sunka [domdci Sunka] "domdci Sunka" domdci
sunka [domaci sunka] "domaci sunka" domaci sunka [spekdcky] "Spekdcky"
Spekdcky [Spekdcek] "spekacek" spekdcek [potraviny online] "potraviny online"
potraviny online [online potraviny] "online potraviny" online potraviny [eshop
otraviny] "eshop potraviny" eshop potraviny [potraviny eshop] "potraviny
eshop" potraviny eshop [ddrkové kazety] "ddrkové kazety" ddrkové kazety
[ddrkové kose z uzenin] "ddrkové kose z uzenin" ddarkové kose z uzenin [co na

Obr. 18 Ukdzka databaze klicovych slov pro vyhledavaci sit’ (Vlastni
zpracovani)
Seznam slov neni omezen, proto jsem se zde zaméfil na co nejSirsi skupinu potencialnich
zékaznikt. Uplny seznam tvoii 600 slov, slovnich spojeni, a frazi. Jejich zobrazeni je ve

formé:

- volné shody
,»frazové shody*

- [pfesné shody]

V ukazce jsou vidét vyloucena slova oznacena pomlckou pied slovem. Program Sklik au-
tomaticky dopliuje diakritiku u jednotlivych slov, proto neni nutné zohlednit tento rozdil.
Slovni spojeni a néktera skloiiovani je vSak nutné opakovat. Vyhledavaci sit’ je slozitéjsi

Vv tvorbé kli¢ovych slov, vyskytuji se pteklepy i velké mnoZstvi kombinaci slov.

Navrh kli€ovych slov

eshop potravin Q Komeréné pfibuzna
Klicové slovo Hiedanost Rocni trend Konkurence Cena @
eshop potraviny 148 [ [ [ 211K
potraviny eshop 47 walucnnllannl _— 2,64 KE
=+ raw potraviny eshop 44 _____....'._ | 402 Kt
bio potraviny eshop 21 ol o — 3,50

Obr. 19 Tvorba klicovych slov v manazeru sklik.cz (Vlastni zpracovani)

Pfi navrhu kli¢ovych slov se bere v potaz:

- Prumérna mésiéni hledanost
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- Roc¢ni trend hledanosti dvanacti po sobé jdoucich mésict (v ramci kampané nas na-
ptiklad zajimaji hodnoty pro Cerven)
- Konkuren¢ni zajem o dané kli¢ové slovo (v placené reklamn¢)

- prumérna cena za proklik (CPC)

V dal$im kroku byla provedena analyza dotazi. Ta slouzi jako zdklad pro sparovani kli-

¢ovych slov. Cilem je vytvotit matici slovnich spojeni, které co nejlépe odpovida dotaziim.
Podle vysledkl databaze klicovych slov byly navrzeny klicové limity a ukazatele:

- zacatek kampané: 1. 6. 2015

- konec kampang: 9. 6. 2015

- denni rozpocet sestavy: 90 K¢

- zpoplatnéni formou: CPC

- max CPC: 4 K¢

- pramérna CPC: 1,5 K¢

- zobrazeni inzeratu: vyhledavaci sit’

- Zobrazeni: Praha, Stfedocesky, Olomoucky, Moravskoslezsky a Zlinsky kraj
- vyuziti keywords: ano

- cileni na zafizeni: vSechna zatizeni

- zpusob stfidani inzerati: prvni 4 dny rovnomérng€, od patého dne optimalizované

dle CTR

Tato sestava umoziluje 22 proklikti denné pfi max CPC. Pfi primérné cené¢ mize byt pro-
klikd 60. Podle praimérného poctu zobrazeni 35 000 za den, coz vyplyva z databaze klico-
vych slov je to paradoxné dostacujici. CTR se v tomto oboru pohybuje ve vysi 0,15%. Ma-
ximalni cena za proklik byla umysln€ nadsazena. Umozni tak lepsi pozici inzeratd pfi ristu
auk¢ni ceny za dotaz. Vzhledem Kk ucelu reklamy neni tato kampan pfilis limitovana. Pod-
statné bude pribézné hodnoceni od prvniho dne spusténi kampané. Podle nejvyssich CTR
je potieba upravovat texty inzerat. V kazdé sestavé je mozné pouzit tfi varianty inzeratd,

které se dle nastaveni stfidaji v zobrazeni.

Varianta 1:

{Keyword: }

Dorucgime Cerstvé az domda.
Tradi¢ni vyrobce uzenin 80 let
eshop.vahala.cz


http://eshop.vahala.cz/
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Varianta 2:

{Keyword: } Vam dovezeme domu
Bez nahrazek, vysoky obsah masa
vyberte si z UpIlného sortimentu.
eshop.vahala.cz

Varianta 3:

Vybérové uzeniny az domu!
{Keyword: } objednejte na VaSem eshopu.
bez lepku, bez nahrazek, bez konzervant
eshop.vahala.cz

Keywords slouzi k doplnéni slova do inzeratu na zakladé dotazu. Pro tuto vlastnost byl
vytvofen seznam slov, ktery se ve spravné formé zobrazi misto textu ,,{Keyword: }. Tato
funkce se vyuziva u obecného vytvareni inzeratl ve vyhledavaci siti, pro obsahovou sit’

neni vhodn4.

7.2.2 Kampan €. 2

Kampani €. 2 plynule navazuje na kampaii ¢. 1. Kampan €. 2 neni inzertni, ale graficka re-
klama. Grafické bannery se dokazou lépe udrzet v podvédomi zakaznika. Zacileni je pii-
zpusobeno silnym strankam eshopu. Kampan obsahuje 2 sestavy, které jsou spustény sou-
bézné v rozdilnych regionech. Bannery jsou zobrazeny pouze v obsahové siti Seznam.cz.
Vzhledem k omezené investici jsem vybral specifické weby, které z vétsi ¢asti navstévuji

potencialni zakaznici.
Bannery, které budou vyuzity, jsou trojiho typu:

Skyscraper wide 300%600 px — tento baner patii mezi vétsi banery a vyuziva je nejvice
stranek z obsahové sité Seznam.cz. Zobrazuje se nejcastéji vpravo v hlavnim textu. V této
kampani bude tato velikost vyuZita pouze ve statické verzi. Jeho CTR je vyssi nez Top
Sponzor a mirn€ niZ8i nez u uzsi varianty Skyscraper floating 160%600 px, ktery je navic
posuvny.

Skyscraper floating 160600 px — posuvna varianta ptedchoziho baneru. Tento uzsi ba-

ner je zobrazen po stranach stranek a posouva se pii scrolovani stranky. Je tak Castéji na

ocich.
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Top sponzor 300%250 px — tento baner je téméf Ctvercového typu a je umistén v horni

pravé casti v textu. Je tak vidét na prvni pohled stranky. V této kampani je nejcastéjSim

typem z dtivodu pozice.

7.2.2.1 Sestavaé. 2

Tab. 15 Vypocet sestavy ¢. 2 (Viastni zpracovani)

obsahova

Weby: Typ baneru Celkové relevanc:‘? relevantni | Praha - | pfedpokladané
RU webu s kli¢o- RU 12% CTR

vymi slovy
prozeny.cz/recepty | Top Sponzor 105 000 30% 31500| 3780 0,25%
novinky.cz/zena Skyscraper 182 000 19% 34580| 4150 0,22%
novinky.cz/muz Top Sponzor 146 000 14% 20440| 2453 0,15%
ona.idnes.cz Skyscraper floating | 130 000 10% 13000| 1560 0,19%
zeny.iprima.cz Skyscraper floating | 105 000 11% 11550| 1386 0,20%
love.iprima.cz Top Sponzor 130 000 2% 2 600 312 0,14%
managerka.cz Top Sponzor 60 000 3% 1800 216 0,16%
dama.cz Top Sponzor 30 000 11% 3300 396 0,18%

Top Sponzor +

recepty.cz Skyscraper 142 000 39% 55380| 6646 0,26%
toprecepty.cz Top Sponzor 110 000 37% 40700| 4884 0,26%
vitalia.cz Skyscraper 70 000 26% 18200| 2184 0,18%
revue.idnes.cz Skyscraper floating | 112 000 6% 6 720 806 0,19%
239 770| 28772 0,20%

Na zminénych dvanacti webech se bude zobrazovat bannerova reklama. Tabulka je zjed-

nodusenym vypocétem limitl potfebnych pro nastaveni kampang.

Celkové RU piedstavuje primérnou denni navstévnost stranky. Dalsi sloupec predstavuje
pomér stranek, které souviseji s databazi klicovych slov. Vysledkem je pocet zobrazeni
stranek, které souviseji s klicovymi slovy. Vzhledem k pfedchozi analyze webu je tato se-
stava cilena na Prahu, ktera v této sestavé stranek piedstavuje 12% zobrazeni. Podle vy-
sledkti podobnych reklam mizeme odhadovat budouci CTR. Primérmé CTR je 0,20%. To
znamend, ze na kazdych 1000 zobrazeni prob&hnou 2 prokliky. Celkovy pocet zobrazeni
stranek s bannery firmy Vahala a spol. se odhaduje na 28 772 za den. Pii tspésnosti 0,20%
probéhne celkem 58 proklikd za den.

O umisténi baneru nejvetsi mérou rozhoduje maximalni CPC, na druhém misté je koefici-
ent kvality. Koeficient kvality v Obsahové siti klade diraz na souvislost reklamy s téma-

tickym zaméfenim dané stranky, na tfetim mist¢ rozhoduje o umisténi mira prokliku
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(CTR). Vzhledem k nizké konkurenci (mezi banery stejného namétu) bannerd firmy Vaha-
la a spol. neni nutné urcit vyssi max CPC nez 10 K¢ za proklik. Maximalni investice pro

sestavu ¢. 2 tak bude 580 K¢& na den.

- zacatek kampané: 10. 6. 2015

- konec kampané: 19. 6. 2015

- denni rozpocet sestavy: 580 K¢

- zpoplatnéni formou: CPC

- max CPC: 10 K¢

- pocet proklikli: neni omezen

- pramérna CPC: 5 K¢

- Casovy plan: neni omezen (nonstop)
- zobrazeni inzeratu: obsahova sit’

- Zobrazeni: Praha

- cileni na zafizeni: vSechna zaftizeni

- vyloucené weby: neuvedeno
Bannery:

Na zékladé vysledkid prodeje vyrobkl dle jednotlivych krajii byl vybran nejprodavané;si
vyrobek, na ktery je reklama zacilena. V Praze se jednalo o darkova baleni vyrobku, proto
je predmétem propagace Mysliveckd Sunka, kterd patti mezi vybérové Sunky firmy Vahala

a spol. Obsah masa min. 85%. URL Banneru odkazuje na konkrétni vyrobek v eshopu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

- Vysoky obsah masa
- Bez nahrazek

- Bez konzervanti

- Bez lepku

- Bez separati

Vyberove uzeniny
za
prijatelné ceny.

sortiment
Jjednim
kliknutim.

Cerstvé od vyrobce,
rovnou k vam domd.

dostupnost rozvozu.

www.eshop.vahala.cz

Obr. 21 Top sponzor ¢. 1 Myslivecka sunka
, , A nejvyssi jakosti

(Vlastni zpracovani) =
e

www.eshop.vahala.cz
Obr. 20 Sky 3x6 ¢. 1 (Viastni Obr. 22 Floa-
zpracovani) ting ¢. 1 (Vlastni

zpracovani)
Bannery byly vytvoreny dle soucasnych inzer¢nich pozadavkd spolecnosti Seznam.cz.
Logo a obrazek vyrobku byly pfevzaty od spolecnosti Vahala a spol. Grafika byla prove-
dena v programu Photoshop CS5 od spole¢nosti Adobe. Autorem grafického zpracovani je

autor diplomové prace.

7.2.2.2 Sestava é. 3

Pro sestavu €. 3 plati podobna kritéria jako pro sestavu ¢. 2. Sestava €. 3 je zacilena na nej-
bliz8i tii regiony, ve kterych ma firma nejvétsi vliv. Dalsim divodem je logistika.
V blizkém okoli probihd doprava zbozi denné a je tedy moznost dorucit zboZzi i na druhy

den.
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Tab. 16 Vypocet sestavy ¢. 3 (Viastni zpracovani)

relovance Olom,

weby: typ baneru celkové webu s relevantni | Zlin., Mo- | pfedpokladané
RU Kligovymi RU ravz. - CTR
23%
slovy
prozeny.cz/recepty | Top Sponzor 105 000 30% 31 500 7 245 0,22%
novinky.cz/zena Skyscraper 182 000 19% 34 580 7 953 0,19%
novinky.cz/muz Top Sponzor 146 000 14% 20 440 4701 0,12%
ona.idnes.cz Skyscraper floating | 130 000 10% 13 000 2990 0,16%
zeny.iprima.cz Skyscraper floating | 105 000 11% 11 550 2 657 0,17%
love.iprima.cz Top Sponzor 130 000 2% 2 600 598 0,11%
managerka.cz Top Sponzor 60 000 3% 1800 414 0,13%
dama.cz Top Sponzor 30 000 11% 3300 759 0,15%
Top Sponzor +

recepty.cz Skyscraper 142 000 39% 55 380 12 737 0,23%
toprecepty.cz Top Sponzor 110 000 37% 40 700 9361 0,23%
vitalia.cz Skyscraper 70 000 26% 18 200 4186 0,15%
revue.idnes.cz Skyscraper floating 112 000 6% 6 720 1 546 0,16%
239 770 55 147 0,17%

r

Z udajua tabulky vyplyva, ze je primérma CTR v téchto krajich nizs$i, nez v Praze o 0,03%.
Olomoucky, Moravskoslezsky a Zlinsky kraj ptredstavuji v tomto sloZzeni webovych stra-
nek 23% z celkové sledovanosti. Tim vzrostl celkovy pocet zobrazeni bannerti na 55 147.
Z toho vyplyva 94 piedpokladanych proklik za den. Podle niz$i koncentrace konkurence
muzeme piedpokladat maxCPC 10 K¢ (i s rezervou). Denni rozpocet sestavy €. 3 je tedy

nastaven na 1 700 K¢ na den.

zacatek kampané: 10. 6. 2015
konec kampané: 19. 6. 2015

- denni rozpocet sestavy: 940 K¢

- zpoplatnéni formou: CPC

- max CPC: 10 K¢

- pocet proklikii: neni uveden

- prumérnd CPC: 5 K¢

- Casovy plan: neni omezen (nonstop)

- zobrazeni inzeratu: obsahova sit’

- Zobrazeni: Olomoucky, Moravskoslezsky, Zlinsky kraj
- cileni na zafizeni: vSechna zatfizeni

- vyloucené weby: neuvedeno
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Bannery:

Piedmétem sestavy ¢&. 3 jsou Spekacky extra a novinka Spekacky se syrem, které svymi
parametry pfevysSuji konkurencni vyrobky. Obsahuji 70% masa, neobsahuji konzervanty,
lepek, nebo strojné odd€lené maso. Prodavaji se v baleni po 1 kg za cenu 90,90 K¢&. Také
z pohledu ceny se jedna o atraktivni vyrobek. Konkurence nabizi polovi¢ni obsah masa za
cenu pres 100 K¢/kg. V téchto regionech jsou v mésici ervnu Spekacky extra nejprodava-
néjSim vyrobkem. Reklamu je moZné 3 dny pted spusténim zménit. Doporucuji firmé Va-
hala a spol. zamé¢tit psobeni reklamy na slune¢né pocasi, které velkou mérou pfispiva
K prodeji Spekackt. Dalsim doporuc¢enim je kombinace kampani ,,Olomouc® a bannerové

reklamy. Ob¢ kampané jsou zaméfeny na Spekacky a mohou se vzajemné podpotfit.

Banery ¢. 2 a €. 3 v sestavé €. 3 se budou zobrazovat sttidavé. Banery €. 2 jsou zaméteny
na Spekacky extra, predstavujici staly uspésny vyrobek. Tomu odpovida také celkové pro-
vedeni bannerti. Bannery ¢. 3 jsou zamétfeny na novinku roku 2015 Spekacky se syrem.
Vysledky CTR jednotlivych bannerti budou sledovany hned po spusténi kampané a budou

vvvvvv

V Praze.
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Objednejte si
na opékacku

poradnée
spekacky.

| www.eshop.vahala.cz

Obr. 23 Top sponzor ¢. 2

(Vlastni zpracovani)
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Obr. 28 Top sponzor ¢. 3

(Vlastni zpracovani)
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Obr. 25 Sky 3x 6 ¢. 2

(Vlastni zpracovani)
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Obr. 27 Sky 3x6 ¢. 3

(Vlastni zpracovani)
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7.2.3 Kampar ¢. 3

V névaznosti na pfedchozi kampan se bude kampai ¢. 3 zamétovat na stejny trh jako kam-
pan ¢. 2. Hlavni rozdil je v zobrazeni reklamy, kterd nebude graficka, ale inzertni jako
v kampani ¢. 1. Kampan ¢. 3 se sklada ze dvou sestav ¢. 4 a ¢. 5. sestavy se budou zobra-
zovat v obsahové siti stejné jako predchozi graficka reklama. Je to z diivodu ptesnéjsiho
zacileni a také vétsi pravdépodobnosti prokliku nez ve vyhledavaci siti. Rozdil oproti kam-
pani €. 1 je v misté zobrazeni reklamy. Diky tomu je potieba vytvotit odliSnou databézi
klicovych slov. Databaze pro obsahovou sit’ neobsahuje pieklepy, long tail slova, které se
pozivaji ve vyhleddvacich, nepouzivd se vyluCovani slov. Pouzivaji se naopak kratka
obecna spojeni a pouze volné shody. Cilem je ptizpisobeni obsahu zobrazovanych webi.
V tabulce nize je vidét zkracena klasifika¢ni tabulka pro obsahovou sit’. Tato databaze byla

pouzita také v kampani €. 2.

druh: chlebicky, Sunky, saldty, pomazdnky, utopenci, oblozené misy, tradicni ....

ucel: ddrek, ddrkové kazety, svacina, obdarovdni, pohosténi, ochutndni, vareni, ....
znacka: Véhala, Vdhala a spol., masné vyrobky, lahtdkdrské vyrobky, klasa, regiondini....
prodej: prodejna, eshop, online, dovoz domdu, Cerstvé, akcni ceny, firemni prodejna, ....
pro koho: rodinné, pro prdtele, ndrocné, gurmdny, pro zamilované, pfibuzné, na pdrty, ....
obsah: vysoky obsah masa, veprové maso, hovézi maso, bez separdti, bez ndhrazek, ....
kvalita: jakostni, kvalitni, nejvyssi kvality, vybérové, ukdzkové, vystavni, z masa, ....
misto: V Praze, v Brné, v Olomouci, ve mésté, v centru, v okoli Prahy, v mém ....

cena akéni, v akci, ve sleve, levnéjsi, vyhodny, cenové dostupny, drahy, ....

Obr. 29 Navrh databaze klicovych slov pro obsahovou sit’ (Vlastni zpracovani)

7.2.3.1 Sestava ¢ 4

Sestava €. 4 je zamétena na Prahu a okoli a vyrobek Myslivecka Sunka, ktery je popisovan
Vv sestavé €. 2. Limity sestavy jsou nastaveny na zékladé primérmé ceny jednotlivych kli-
covych slov. Z hodnoceni klasifika¢ni tabulky klicovych slov vyplyva primérma CPC 1,60
K¢. Inzeraty nebudou omezeny webovymi strankami, jako to bylo u bannert. Pocet zobra-
zeni byl zjistén z hledanosti klicovych slov obsazenych v databdzi pro obsahovou sit’.
Podle databaze klicovych slov vychazi pocet zobrazeni v sestave €. 4 na 30 000 zobrazeni

za den.

- zacdatek kampang¢: 20. 6. 2015
- konec kampang¢: 30. 6. 2015

- denni rozpocet sestavy: 170 K¢
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- zpoplatnéni formou: CPC

- max CPC: 4 K¢

- pocet proklikli: neomezen

- prumérna CPC: 1,6 K¢

- zobrazeni inzeratu: obsahova sit’

- Zobrazeni: Praha

- vyuziti keywords: ne

- cileni na zafizeni: vSechna zatizeni

- vyloucené weby: neuvedeno

- zpusob stfidani inzeratl: prvni 4 dny rovnomérné, od patého dne optimalizované

dle CTR
Varianta 1:

Myslivecka Sunka

Nejvy3ssi jakost (min. 85% masa)
Dorucime Cerstvou az ke dvefim!
eshop.vahala.cz

Varianta 2;

Darkova kazeta

Myslivecka Sunka nejvysSi jakosti
Objednejte na novém eshopu!
eshop.vahala.cz

Varianta 3:
Sunka nejvyssi jakosti
Gurmanska darkova kazeta
Dovezeme k Vam dom!
eshop.vahala.cz

71.2.3.2 Sestava ¢ 5

Sestava €. 5 bude spusSténa soubé&zné se sestavou €. 4. Inzerdty jsou zaméfeny na vyrobek

Spekacky extra, ktery byl popsan v kampani ¢. 2. Zakladem je stejna klasifikaéni tabulka,
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ktera ovliviiuje zobrazeni Myslivecké Sunky v Praze. Cenovy rozpocet bude nastaven stej-

n¢ jako u sestavy ¢. 4. Oc¢ekavany pocet zobrazeni je 32 000 za den.

zacCatek kampane: 20. 6. 2015
konec kampang¢: 30. 6. 2015
denni rozpocet sestavy: 180 K¢
zpoplatnéni formou: CPC

max CPC: 4 K¢

pocet proklikii: neomezen
pramérna CPC: 1,6 K¢
zobrazeni inzeratu: obsahova sit’
Zobrazeni: Praha

vyuziti keywords: ne

cileni na zafizeni: vSechna zatizeni

vylouc¢ené weby: neuvedeno

zpusob stiidani inzeratd: prvni 4 dny rovnomérné, od patého dne optimalizované

dle CTR

Varianta 1:

Spekacky extra

minimalné 70% masa
Nakupte v novém eshopu
eshop.vahala.cz

Varianta 2:

v

Spekacky

90,90 K¢&/kg (min. 70% masa)
Véazané Spekacky Vahala
eshop.vahala.cz

Varianta 3;

Vazané Spekacky

70% masa a malé kousky Speku
Kvalita Vahala
eshop.vahala.cz
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7.3 Casova analyza kampané Sklik

Tab. 17 Casova analyza ¢innosti (Vlastni zpracovani)

¢innost | Popis Cinnosti doba trvani (h) | predesla aktivita
A Zahajeni reklamy Sklik 0

B Evaluace reklamy Sklik 30 A
C ZaloZeni uctu Sklik 2 B
D Tvorba konceptu kampani 8 C
E Analyza kli¢ovych slov 30 D
F Tvorba databaze kli¢ovych slov 20 E
G Tvorba sestavy ¢. 1 8 F
H Vybér webU pro grafickou reklamu 25 D
I Tvorba sestavy €. 2 12 H
J Tvorba sestavy €. 3 15 I
K Tvorba sestavy €. 4 8 F
L Tvorba sestavy €. 5 8 K
M Nabiti penéZenky 2 G, J, L
N Ptiprava ke spusténi 2 M
0 Spusténi kampané ¢. 1 0 N
P Pribézna optimalizace 216 0]
Q Vyhodnoceni kampané ¢. 1 4 P
R Spusténi kampané ¢. 2 0 Q
S Pribézna optimalizace 216 R
T Vyhodnoceni kampané €. 2 4 S
U Spusténi kampané ¢. 3 0 T
\Y Pribézna optimalizace 240 u
w Vyhodnoceni kampané €. 3 4 \Y
X Ukonceni reklamy Sklik 0 W

Souhrn aktivit obsahuje prvni ¢ast, kterd byla zpracovana v ramci této diplomové prace.

Prvni ¢ast zaujima 106 hodin z celkové doby projektu.

Od cinnosti M — Nabiti penéZenky zacCina druha ¢ést projektu prubézna optimalizace a

vyhodnoceni kampani. Zde byla ¢asova naro¢nost odhadnuta. Extrémné vysoké hodnoty

predstavuji pribézné optimalizace. Zahrnuji celkovou dobu trvani reklamy, kterd nejde

urychlit.
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04-16-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:13:39 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 0 0 0 0 0 0
2 B Yes 30 0 30 0 30 0
3 C Yes 2 30 32 30 32 0
4 D Yes 8 32 40 32 40 0
5 E Yes 30 40 70 40 70 0
b F Yes 20 70 90 70 90 0
7 G no 8 90 98 98 106 8
8 H no 20 40 60 59 79 19
9 | no 12 60 72 79 91 19
10 J no 15 72 87 91 106 19
1 K Yes 8 90 98 90 98 0
12 L Yes 8 98 106 98 106 0
13 M Yes 2 106 108 106 108 0
14 N Yes 2 108 110 108 110 0
15 0 Yes 0 110 110 110 110 0
16 P Yes 216 110 326 110 326 0
17 Q Yes 4 326 330 326 330 0
18 R Yes 0 330 330 330 330 0
19 S Yes 216 330 546 330 546 0
20 T Yes 4 546 550 546 550 0
21 U Yes 0 550 550 550 550 0
22 v Yes 240 550 790 550 790 0
23 W Yes 4 790 794 790 794 0
24 X Yes 0 794 794 794 794 0
Project Completion Time = 794  hours
Number of  Critical  Path(s) = 1

Obr. 30 Vyhodnoceni ¢asové analyzy (Viastni zpracovani, WinQSB)

Obr. 31 Grafické zndzorneéni aktivit (Vlastni zpracovani, WinQSB)
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7.4 Kalkulace

V sedmé kapitole byla pfedstavena propagace formou PPC reklamy Sklik. Zakladem byla
analyza eshopu v programu Google Analytics a analyticka aplikace Sklik. Postup propaga-
ce byl optimalizovan do tii po sob¢ jdoucich kampani, které byly dale ¢lenény do péti se-

stav.
Pro vypocet jsou klicové hodnoty:

- Pocet zobrazeni reklamy za den
- Pocet dnti probihajici reklamy

- CTR

- Konverze

- Prumérna a maximalni CPC

7.4.1 Ocekavana aktivita sestav

Zakladem pro vypocet je pocet zobrazeni reklamy. Postupnymi vypocty se zjistuji dalsi

hodnoty. Pocet prokliki je kli¢em pro vypocet maximalni CPC pro kaZzdou sestavu.

Tab. 18 Ocekavand aktivita sestav (Vlastni zpracovani)

Pocet zob- Y Celkovy N , | Ocekavany
Y , Pocet N Pocet Konverzni N
Sestava €. | razeniza . pocet CTR e v pocet
dni , proklikd pomér ,
den zobrazeni transakci
1 35000 9 315000 0,15% 473 0,80% 3,78
2 28 772 9 258 948 0,20% 518 0,80% 4,14
3 55 147 9 496 323 0,17% 844 0,80% 6,70
4 30 000 10 300 000 0,14% 420 0,80% 3,40
5 32 000 10 320000 0,14% 448 0,80% 3,59
Soucty 180919 1690271 2703 21,61

Tabulka ¢. 17 je vysledkem veskeré aktivity v rdmci kampané Sklik pfed samotnym spus-

ténim. Hodnoty uvedené v tabulce readlné odpovidaji skutecnosti.
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7.4.2 ROI - navratnost investic
Z uvedenych informaci je mozné vypocitat navratnost investice do jednotlivych sestav.
Vypocet nakladu na jednu transakci:

- Konverzni pomér 0,8% - na jednu transakci je potieba 125 navstévnikd.

- Cisty zisk z jedné transakce je 205 K&.

1) Zjistime naklad na jednu transakci v jednotlivych sestavach vynasobenim potieb-
né¢ho poctu navstévnikii a primérnou CPC.

2) Vypocteme ROI pomoci vzorce €isty zisk / naklad na transakci (investice) * 100.

Tab. 19 Vypocet navratnosti investic (Vlastni zpracovani)

Sestavy
¢ 1 ¢.2 ¢. 3 ¢. 4 ¢. 5
PrUmMerna | 1 sxe | 50Kk | 50KE | 1,6KE | 1,6KE
CPC
naklad na . . Y Y Y
. 188 K¢ 625 K¢ 625 K¢ 200 K¢ 200 K¢
transakci
ROI 109% 33% 33% 103% 103%

Vypocitand hodnota ROI piedstavuje uspéSnost navratnosti investic. Hodnoty vétsi nez
100% jsou ziskové. Sestavy €. 2 a 3 jsou zahrnuty kviali svému reklamnimu charakteru.

Proto neni smérodatna ziskovost jednotlivych sestav.

7.4.3 Vynosy a naklady kampané Sklik

Vypocet ndkladl a vynosii je ve vSech variantach podobny, 1isi se predevsim v hodnotéch,
které byly zjiStény v prabéhu tvorby sestav. Pro vypocet ndkladi a vynost se pocita s pru-

meérnou marzi objednavky 205 K¢ (ndkup v primérné vysi 688 K¢ s DPH vcetné dopravy).
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Tab. 20 Vynosy a ndaklady kampané Sklik (Vlastni zpracovani)

Sestava &. Vinosy c|3c CPC __ Néklady _ __ Zis,k/Ztréta. _
prum. Max. olekdvané | maximalni | olekdvané | maximalni

1 775K¢| 1,6Ke 4,0 K¢ 709 K¢ 810 K¢ 66 K¢ -35 K¢

2 850K¢| 5,0KE| 10,0KE| 2588 K¢ 5179 K¢ -1 738 K& -4 329 K¢

3 1374 K¢| 5,0KE| 10,0KE| 4230Ke 8 460 K¢ | -2 856 K& -7 086 K¢

4 697 K¢| 1,6 K& 4,0 K¢ 605 K¢ 1512 K¢ 92 K¢ -815 K¢

5 736 K¢| 1,6Ke 4,0 K¢ 717 K¢ 1792 K¢ 19 K¢ -1 056 K¢

Soucty 4 432 K¢ 8849 KCE| 17 753 K¢ -4 417 Ké| -13 321 K¢

V této kalkulaci jsou zahrnuty ndklady pouze za vyuziti PPC reklamy Sklik. Mezi ostatni
naklady je mozné zahrnout spravu G¢tu odbornikem spolecnosti Sklik 3000 K¢&. DalSim
nakladem je pouze Cas straveny nad touto kampani, ktery je v ramci diplomové prace ne-

zpoplatnén (je zohlednén v piedchozi Casové analyze).

Ocekavané vynosy se v8ak mohou lisit podle zajmu uzivateli. Do kalkulaci je zahrnuta
primé&rnd mira konverze 0,80%. Do této hodnoty se zapocitava také vysoka navstévnost
bez potencialu provést nakup. Navstévnici prichdzeji ¢asto na stranky omylem nebo nena-
jdou, co hledali. Prokliky této kampané mohou mit vyssi potencial, proto miiZze byt kampan

ziskova.

Vyhodou celé kampané jsou niZsi ceny za proklik v porovnani s jinymi obory, které jsou
na internetu vice popularni. Z tohoto pohledu mizeme ocekéavat nizsi celkové naklady ve
vysi 4 417 K¢&. Maximalni mozny naklad je dan maximalni cenou za proklik a je nastaven
na 13 321 K¢&. Tato reklamni kampan ma za cil ziskat povédomi o eshopu firmy Véhala a
spol. Podle rozpoctu na propagaci firmy Vahala a spol. je tato kampail vzhledem ke svému

rozsahu cenoveé podpriamérnou.

Firma Vahala a spol. prodava své vyrobky z nejvétsi ¢asti (98%) v kamennych prodejnach.
Kampan Sklik tak piisobi na tyto vyrobky jako reklama a miiZze zvysit prodej také mimo
eshop. Proto neni rozhodujici mira konverze, jako je tomu u konkuren¢nich eshopt, které

jinou formu prodeje nemaji.
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8 LETAKOVA KAMPAN

V hodnoceni SWOT analyzy se letdkova kampai umistila na druhém misté za Sklikem. Pfi
podrobnéjsim prizkumu a zaméteni na silné stranky a pftilezitosti bylo rozhodnuto o cileni
na mésto Olomouc. Letakova kampan plni funkci integrovaného marketingu, pii které
oslovi zakazniky nakupujici pies internet i ty, kteii sleduji slevy kamennych prodejen for-
mou letakid. Obsahem letdkové kampané bude reklamni sd€leni informujici o novém vy-

robku Spekacky se syrem. P¥i splnéni jistych podminek bude baleni §pekacki zdarma.

8.1 Geomarketing

Analyza kraji spocivala v hodnoceni potencialnich lokalit. Mezi moznostmi byly regiony
S dostupnym zévozem zbozi. Hodni se Skdlou od 1 do 10 jako u benchmarkingu.

K prizkumu byly pouzity:

- primarni data: Google Analytics, interni informace o konkurenci

- sekundarni data: Cesky statisticky ufad

Tab. 21 Hodnoceni geomarketingu pro letikovou kampan (Vlastni zpracovdni)

Kritéria Praha |Jihomoravsky| Olomoucky | Moravskoslezsky

K1 | Velikost trhu 9 8 7 7
K2 | Povédomi o znacce 4 8 8 6
K3 | Hledanost PSC 6 8 7 7
K4 | Aktivita na eshopu 9 6 5 4
K5 | Konverze eshopu 5 3 7 6
K6 | Logistika 5 7 9 7
K7 | Konkurence 2 6 7 6
K8 | dostupnost prodejny 7 2 4 4
K9 |Hruba mzda 9 7 5 6

56 55 59 53

K1: Velikost trhu pfedstavuje potencidlni zédkazniky, tedy skupinu dospélych osob vyuzi-

vajicich internet vV daném regionu.

K2: Povédomi o znadce vyplyva z objemi prodeje a historickych aktivit. Udaje byly ziska-
ny ze zrusenych firemnich prodejen v Praze a Olomouci (B2C). Dalsi ¢ast vyplyva
z objemu prodeje uskutecnénych v odbératelskych fetézcich v hodnocenych méstech

(B2B).
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K3: Programem Google Analytics byla vyhodnocena hledanost PSC po ovéfeni dostupnos-
ti.
K4, K5: Aktivita a konverze na eshopu vyplyvaji z hodnotici ¢asti diplomové prace.

K6: Narocnost na logistiku byla hodnocena dle celkového poctu odbérovych mist v jednot-

livych méstech nebo mist, které vyzaduji prijezd méstem.
K7: Konkurence vychazi z hodnotici ¢asti diplomové prace

K8: Porovnavana hodnota ptedstavuje pocet osob regionu na jednu prodejnu, piicemz fi-

remni prodejny byly hodnoceny 3x vyssi vahou nez prodejny odbératelskych fetézci.

K9: Z CSU byly vyuzity udaje pro porovnani hrubych mezd v jednotlivych regionech

8.2 Cilova skupina

Z pohledu koncentrace prodejen v méstskych ¢astech by se mohlo zdat, ze letakova kapan
zaméfena na online objednavku uzenin zde nebude efektivni. Vysledky CSU ukazaly, Ze
aktivita na internetu i nakupy na internetu jsou Castéjsi u obyvatel vétsich mést. Dle geo-
grafického hodnoceni je olomoucky region nejvhodnéj$im mistem pro kratkodobou inten-

zivni letdkovou kampan.

Cilova skupina jsou obyvatelé mésta Olomouc ve veéku 18-60 let. Toto vékové rozpéti je
dale omezeno na uzivatele internetu. VEtSi podil bude pravdépodobné tvotit ekonomicky
aktivni Cast obyvatelstva ve veéku 18-40 let, ktera je na internetu aktivnéjsi. Tisténa forma
reklamy by méla zasdhnout také tu Cast obyvatel, ktera je méné aktivni na internetu, na

rozdil od skupiny, na kterou je zaméten Sklik.

Vyhodou Olomouckého kraje je dostupnost zbozi. Vzhledem k blizké poloze a velkému

poctu rozvozl v okoli je mozné pti objednani do 11 hodin dorucit zasilku do druhého dne.

8.3 Obsahova cast

Letakova kampail bude zaméiena na zvySeni prodeji eshopu firmy Vahala a spol. Nabidka
bude obsahovat reklamni sdé€leni, které bude informovat o vyhodach eshopu. Pokud se
rozhodnou nakoupit, obdrzi vyrobek Spekacky se syrem zdarma (680g). Ziskani vyrobku
zdarma bude podminéno nakupem ve vySi minimalné 300 K¢&. Vzhledem k soucasné pri-
mérné vysi ndkupu toto neni piili§ omezujici podminka. Letak bude obsahovat odkaz na

facebookové stranky a také QR kod. Budou vyhotoveny dvé podobné velikosti letaku.
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V prvni varianté bude letdk samostatné, ve druhé varianté bude soucasti inzerce v novinach

Denik.

8.4 Varianta ¢. 1 — Letakova kampan

Letakova kampan bude zaméfena na méstskou ¢ast krajského mésta Olomouc. Distribuci
bude zajistovat Ceska posta, ktera se specializuje mimo jiné na roznasku informaénich a
propagacnich materiali. Jejich piednosti jsou podrobné informace o distribucni siti.
Z dostupnych informaci CSU, je podet schranek v méstské &asti 30 000. Ceska posta
k letakovym kampanim nabizi geomarketingovou sluzbu, ktera mapuje cilovou skupinu.
Pti této analyze bude vysledny pocet vytiskli optimalizovan v zavislosti na schrankach,
které odmitaji reklamni letaky. Pfipadnym omezenim v zavislosti na podrobnosti informaci
bude roznaska do byt obyvatel bez pfipojeni k internetu, nebo lidem star$im 60 let. Leta-

ky se budou roznaset v ¢ervnu roku 2015 tak, aby doplnovaly bannerovou reklamu Skliku.
Dle ceniku bude cena roznasky 0,22 K¢ za kus. Datum roznasky bude upiesnéno tyden
pred uskuteénénim. Celkové roznaska bude provedena podle moznosti Ceské posty ve 3
dnech. (Fortetisk.cz © 2015) (Ceskaposta.cz © 2014)

8.4.1 Tisk letaki

Tisk bude zabezpecovat firma Ethics s.r.0. Jejich aplikace fortetisk.cz nabizi moznost kva-
litniho tisku za velkoobchodni cenu.

8.4.1.1 Parametry:

Format: A6 (105 x 148 mm)

Material: kiida leskla

Gramaz: 130g/m?

Barevnost: lic - barevny, rub — zadny

Naklad: 20 000 Ks

Pocet lomt: 0

Laminace: ne

Cena: 0,70 K¢ za kus (Ceskaposta.cz © 2015)
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Vyskousejte si nakup v novém e-shopu a jako
darek dostanete spekacky (68o g) v hodnoté
62 kc.

e Uplny sortiment

* Cerstvé az domu

* Priobjednavce do 11 hod. dorucime druhy den.

www.eshop.vahala.cz ®

Podminky uplatnéni darkuv zdarma:
* Nakup v hodnoté minimalné 300 kc bez dopravy.
* Do poznamky objednavky uvedte ,SPEKACKY"

Obr. 32 Letak pro kampan Olomouc (Viastni

zpracovani)

8.4.2 Kalkulace

Pti zohlednéni hodnot letaku stanovime mnoZzstvi objedndvek a konverzi, potfebné pro
uspesnost kampang:
Néklady na objednavku pro zékaznika:

- Nakup: min. 300 K¢

- doprava: 59 K¢

- Celkem: 359 K¢

Naklady na objednavku pro firmu:

- naklady na vyrobky: min. 180 K¢ (odpovida min cené objednavky)
- doprava: 40 K¢ (niz$i z divodu lepsi dostupnosti Olomouce)

- Spekacky zdarma: 34 K¢

- Celkem: 254 K¢

Zisk z jedné objednavky: min. 105 K¢
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Celkové naklady na tisk a doruceni letakd je: 20 000 * (0,22 + 0,70) = 18 400 K¢ bez
DPH. Cena za jeden letak je 0,92 K¢&. Pti daném poctu letaki se pocitd se 70% pravdépo-
dobnosti, Ze si zakaznik letak piecte, tim ziskavame 14 000 Ks letakt. (unievydavatelu.cz
© 2008)

BZ:

- maximalné 18400 : 105 =175,2 transakci

- pramérné 18 400 : 200 = 92 transakci (205 K¢ je primérnd marze objednavky)
Pro dosazeni bodu zvratu je potieba provést maximalné 175 transakci. Pokud budou ob-
jednavky v pramérné vysi (688K¢ véetné dopravy) bude potieba 92 transakci.
Vzhledem k ptectenym kustim letaki a pozadovanému poctu transakci mizeme urcit po-
ttebnou miru konverze:
KONVERZE:

- maximaln¢ 175:14 000 = 1,25%

- prameérné 92 : 14 000 = 0,66%
Maximalni potfebnad mira konverze pro spéSnost kampané je 1,25%. V ptipadé primérné
vySe objednavky se pozadovana konverze snizuje na 0,66%.
Realna hodnota konverze u letdkové kampané dosahuje hodnoty od 0,8% do 1,5%. Rozho-

dujici bude skute¢ny potencial zékaznikli v Olomouci a také provedeni letdku, ktery musi

zékaznika presveédcit.

8.4.3 MozZna dprava reSeni

Toto navrhové feseni mize byt upraveno o variantu, kde pfi registraci na eshopu bude prv-
ni objednavka zdarma. Zde se objevuje problém rentability, kde by cenu dopravy nepokry-
la letdkova kampan. Pozadovana uspéSnost by nebyla realnd. Zvyseni povédomi, které je

od pocatku cilem firmy Vahala a spol., by v§ak bylo znatelné vyssi.
8.4.4 Vyhody

Vyhody letakové kampané Olomouc vici inzeréni reklamé v Deniku:

- Samostatnost letaku — vyssi procento tspéSnosti na jeden vytisk
- Vétsi pocet oslovenych zdkaznikli ve mésté¢ Olomouc (navic téch, kteti neodebiraji

noviny).
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- Diky pfesnému cileni je mozna dodavka zbozi do druhého dne.
- Moznost lepsiho cileni na zdkazniky, kterym nevadi reklama ve schrance, popiipa-
dé dalsi zaméfeni na zakladg kvality geomarketingu Ceské posty

- Kvalitn¢jsi papir letaku tvoii lepsi reprezentativni prvek

8.5 Varianta ¢. 2 — Inzerce v tiSténych novinach Denik

Inzertni kampan bude zaméiena na Olomoucky kraj. Distribuci budou zajistovat noviny
Denik ve své regionalni siti Olomouckého kraje. Pramérny tistény néklad je v Po, St, Ct
15 420 vytiskd, Ut 14 700 vytiskd, P4 56 810 vytiski, So 15 340 vytiski. Denik nabizi dvé

moznosti inzerce.

- Inzerce mlze byt zobrazena na titulni stran€ (+350% ceny) nebo na dalSich stra-
nach v obsahové ¢asti za piiplatek (+100% ceny). Standardné je reklama zobrazena
V inzertni ¢asti.

- Druhym zpisobem je vlozeni letdku do novin. Tato varianta je drazsi, ale dokdze

1épe zaujmout zdkaznika. (Tato varianta nebude vyuZita)

Cilové skupina nebude déle specifikovana, protoZe to neni z pohledu inzerenta moZné.
Inzerét se bude zobrazovat v dennim tisku po dobu jednoho tydne. Podle moznosti Deniku

je to pondé€li az sobota.
Cena inzeratu je vypocitana podle velikosti, pozice a rozsahu zobrazeni.
Velikost:

Velikost inzeratu se méii podle poctu sloupct, které inzerat obsazuje x vyska v milimet-

rech. Cela stranka je rozdélena do 6 shodnych sloupct a celkova vyska stranky je 415 mm.

- Velikost inzeratu: 2 sloupce (90mm) x 109 mm

- Umisténi inzeratu: Inzertni strana (bez pfiplatku), pravy horni roh.
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Obr. 33 Inzerat do novin Denik (Viastni zpracovani)

8.5.1 Kalkulace

d el'lik cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy
zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena
po-Ct, so pa po-¢t, so pa po-Ct, so pa

Olomoucky denik 15 25 13 22 37350 62 250
Prostéjovsky denik 10 (st 20) 16 9 (st 17) 15 24900 (st 49 800) 39 840
Prerovsky a hranicky denik 10 29 9 25 24900 72210
Sumpersky

a jesenicky denik 10 (4t 17) 19 9 (ut 16) 18 24900 (ut 42 330) 47 310

Olomoucgio | 30 g |2 s 7amo _ to4ss0 |
Obr. 34 Cenik pro Olomoucky kraj tiskoviny Denik (Denik.cz © 2011)

Vypocet se odviji od zdkladni ceny za Imm a 1 sloupec reklamniho inzeratu.
vypocet:

(Po-Ct, So) 5 x 28 K& x 2 sloupce x 109 mm = 30 520 K¢&

(Pa) 1x 36 K¢ x 2 sloupce x 109 mm = 7 848 K¢

Sleva za opakovani inzeratu: 5%
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Celkova cena za tydenni inzerci V novinach Denik je 36 450 K¢ bez DPH. Na jeden vytisk

vychazi cena 0,27 K&. Ctenost inzeratd v inzertni &asti je 30%. (unievydavatelu.cz © 2008)

Pozadovana efektivita inzeratu tedy bude vypocitdna z poCtu vytiskii a ceny inzerce.

Marze transakci bude vypocitana stejné jako u varianty €. 1:
BZ:

- maximalné 36450 : 105 = 365,4 transakci
- prumérné 36 450 : 200 = 191,8 transakci (200K¢ je primérnd marze objednav-
ky)

Pro dosaZeni bodu zvratu je potieba provést maximalné 365,4 transakci. Pokud budou ob-

jednavky v praimérné vysi (688K¢ véetné dopravy) bude potieba 191,8 transakci.
KONVERZE:

-  maximaln¢  365,4:39 933 =0,92%
- prumé&rné 191,8 : 39 933 = 0,48%

Hodnota 39 933 predstavuje 30% sledovanost z celkového poctu vytiskti. Maximalni po-
tfebna mira konverze pro Gspé$nost kampané je 0,92%. V piipadé primérné vyse objed-

navky se pozadovand konverze sniZuje na 0,48%.

8.5.2 Mozna tprava reSeni

Podle rozpoctu firmy Vahala je mozZné investici sniZit naptiklad pouze na patecni vydani,
které obsahuje televizni program a dalsi rubriky, diky kterym je ¢tenost patecniho vydani

nejvyssi. Pro zjisténi efektivity je moZné pouZit vzorovy vypocet uveden vyse.

8.5.3 Vyhody

- Neplati se za doruceni inzeratu

- Celkovy pocet vytisku je vyssi nez v ptipadé samostatnych letakt. Vysledna efekti-
vita pfepoctena na jeden vytisk se vSak ocekava nizsi.

- Pokryti celého Olomouckého kraje (v tabulce je vidét, ze pro samotnou Olomouc je
cena inzerce zhruba polovi¢ni)

- Cena za jeden vytisk inzeratu je nizsi (0,29K¢ oproti letaku 0,92K¢)

- Pozadovana mira konverze je niZsi.
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8.6 Vyuzitelnost letakové kampané

Vzhledem k vysledkiim kalkulace neni o¢ekavatelny vynos z investice, ktery by plné po-
kryl potiebné ndklady. Tato kampan tak predstavuje piredev§im reklamu, ktera ma za cil
zvysit povédomi a primérnou vysi objednavek na eshopu v horizontu 3 mésicti od kampa-
né. Podle vysledki Google Analytics je trojnadsobné zvyseni soucasného prodeje ve tiech

nasledujicich mésicich realné.

Soucasna mésicni trzba Olomouckého kraje: 1 900 K¢/ mésicné
Me¢si¢éni marze pro Olomoucky kraj: 760 K¢
Ocekavand mési¢ni marze: 2 280 K¢

Kromé reklamy, kterou letdk/inzerce poskytuje, pfinese ocekavany vynos ve vysi 6 840

K¢. Z dlouhodobého hlediska se tato letdkova kampan mize vyplatit.
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ZAVER

Cilem préce bylo zhodnoceni soucasného stavu eshopu firmy Vahala a spol. a v ndvaznosti
navrhnout vhodné feseni vedouciho k rozsifeni povédomi o elektronickém obchodu a vyssi
aktivité.

Provedend analyza pomoci programu Google Analytics odhalila nedostatky v efektivité
soucasné internetové reklamy. V kampanich byl pfiilis Siroce specifikovan cilovy trh. Zpu-
sob platby CPT zpusobil zobrazovani inzerce na pozicich nezajimavych, a piesto proplace-
nych. 95% konverze prob¢hlo direkt akvizici, coZz znamend pfimé zadani domény do vy-
hledavace. 50% veskerych navstév plynulo z placené reklamy. Z toho lIze vyvodit $patné
formulovani inzeratu nebo grafického banneru. V novém navrhu jsou texty i grafika Sklik

kampang vice pfizptisobeny K provedeni konverze.

Na druhou stranu byly v roce 2014 uskute¢nény kampané, které dokazaly dlouhodobé zvy-
Sit prodeje, plynouci z neplacené direkt akvizice, na kterou jsem se zaméfil v kampani
Olomouc. Z vysledkt lonské kampané Praha odhaduji, Ze transakce v nasledujicich 2 mé-

sicich byly zpiisobeny dobrou zkuSenosti zdkaznikl a doporuceni.

Konkurence se nachazi z 80% v Praze, kde poskytuje komplexni ndhradu supermarketd.
Nabizeji Siroky sortiment a nékteti vybérové zbozi podobné sortimentu firmy Véhala a
spol. Vé&tsinou za vyssi cenu, kterd je ale v Praze akceptovatelna. Eshopy vynikaji dobou
doruceni objednavky, ktera je v nejlepsim ptipadé 90 minut. Doprava je v poloviné pfipadu
drazsi nez u firmy Vahala a spol. Druha polovina nabizi dopravu zdarma, podminénou
vysokou minimalni vysi objedndvky. Mezi potravinovymi eshopy je beézny vybér zptisobu
platby. Firma Vahala a spol. naopak vynika vyssi aktivitou na socidlnich sitich, povédo-
mim o znacce, propagaci nebo dostupnosti zbozi mimo Prahu. Potencial eshopu firmy Va-
hala a spol. je omezen svou polohou a zaméfenim. Firma Vahala a spol. je tak nucena
k fokalni strategii diferenciace. To jsem se pokusil pojmout jako piednost a jedine¢nost.
S touto myslenkou byly vytvofeny strategie zvySujici povédomi nejen o eshopu, ktery je

inovaci na ¢eském trhu, ale také o samotné znacce Vahala a spol.

Rozhodujici bude pfijeti investice, ktera vysoce prevysuje soucasnou rentabilitu elektro-
nického obchodu. Proto jsem zminil také omezené varianty, které jsou firmé k dispozici.
Ze znalosti, které jsem Vv prub&hu zpracovani této prace ziskal, nepochybuji o potencialu e-
komerce a reklamy na internetu. Zvlaste, pokud se jedna o nové trhy, jako je nakup potra-

vin online.
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